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Geleitwort 
 
In der Praxis stellt sich bei der Einführung innovativer Medientechnologien immer 
wieder die Frage nach den so genannten „Killer-Applikationen“, die den Konsumen-
ten zur Nutzung der Medientechnologie animieren. Da in den Märkten der TIME-
Branche das Zusammenspiel von Inhalten, Endgeräten und Übertragungsmedien 
unabdingbar ist, stellt sich die Frage, welche Anwendungen die Potenziale der 
innovativen Medientechnologie aus Nutzersicht am besten realisieren. Ein solch 
allgemeiner technologieübergreifender Ansatz fand in der wissenschaftlichen 
Marketingliteratur bisher aber wenig Beachtung. 
Gestützt auf umfangreiche, sorgfältige und scharfsinnige theoretische Analyse 
entwickelt Knut Schlohmann ein Modell, das die Messung der Einstellungsakzeptanz 
potenzieller Angebote ermöglicht. Hierfür entwickelt der Autor ein Instrumentarium, 
dass die wichtigsten Determinanten der Ausbildung der Akzeptanz berücksichtigt, die 
Auswirkungen auf eine positive Nutzenstiftung für den Konsumenten haben. Insbe-
sondere führt der Autor Aspekte in die Betrachtung ein, die die Selbstwahrnehmung 
des Konsumenten berücksichtigen. Dem Praktiker wird damit die Möglichkeit gege-
ben, bereits im Rahmen der Präsentation von Prototypen die Wirkung der für Akzep-
tanz relevanten Determinanten zu ermitteln und bei der Produktgestaltung ent-
sprechend zu berücksichtigen. 
Herr Schlohmann analysiert sein Untersuchungsmodell auf Basis qualitativer sowie 
quantitativer empirischer Erhebungen mit Probanden, die als innovationsfreudig iden-
tifiziert wurden. Da die Individuen dieser Gruppe außerdem eine herausgehobene 
Bedeutung für die Markteinführung entsprechender Produkte und zur Erreichung der 
nötigen Kritischen Masse haben, erlaubt das entwickelte Modell dem Praktiker die 
Gewinnung entscheidender Erkenntnisse für die Produktgestaltung. 
Knut Schlohmann legt eine sehr fundierte wissenschaftliche Arbeit vor. Er stellt 
Forschung und Praxis erstmals ein Instrument zur Verfügung, dass ein tiefes Ver-
ständnis des zu erwartenden Konsumentenverhaltens bei innovativen Medien-
technologien erlaubt. Ich wünsche dieser Arbeit in Wissenschaft und Praxis eine 
weite Beachtung. 
Univ.-Prof. Dr. Hans H. Bauer 
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1. Nutzenorientierte Produktgestaltung und Akzeptanz innovativer 
Medientechnologien 
1.1 Die Bedeutung der Akzeptanz für die Einführung innovativer 
Medientechnologien 
Das verstärkte Zusammenwachsen der Märkte für Telekommunikation, Informations-
technologie, Medien und Unterhaltung zeichnet sich durch unvorhersehbare 
Veränderungen in Hinsicht auf technologische Entwicklungen und Konsumenten-
präferenzen aus.1 Diese ständigen Veränderungen des Wettbewerberumfelds, der 
Nachfragerwünsche und der technischen Möglichkeiten resultieren in hohen Heraus-
forderungen für die auf den Märkten agierenden Unternehmen.2 Sollen Innovationen 
in diesem Bereich auf eine breite Akzeptanz stoßen, so müssen sowohl die End-
geräte und die Infrastruktur als auch der Inhalt auf diese Veränderungen im 
Zusammenspiel reagieren.3 Deutlich wird hierbei auch, dass der Konsument und 
seine mögliche Akzeptanz im Mittelpunkt der Betrachtung stehen müssen.4 Verstärkt 
wird dies außerdem durch das kontinuierlich zunehmende Angebot im Medien-
bereich, das einem fast konstanten Zeitbudget der potenziellen Nutzer gegen-
übersteht.5 
Zeichnen sich Innovationen bereits im Allgemeinen durch ihren großen Einfluss auf 
die volkswirtschaftliche Entwicklung und das Wachstum aus,6 so gilt dies für die 
Märkte für Telekommunikation, Informationstechnologie, Medien und Unterhaltungs-
elektronik im Besonderen. Die volkswirtschaftliche Bedeutung dieses Sektors steigt 
im Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen sogar nach wie vor an.7 Diese weisen 
bereits seit über einem Jahrzehnt ein nach wie vor enormes Innovationstempo auf.8 
So stehen mittlerweile in großer Zahl Breitbandverbindungen über verschiedene 
Netzinfrastrukturen (z.B. TV-Kabel-, Telekommunikations- oder Mobilfunknetze) zur 
Verfügung. Im Bereich der so genannten Smartphones gewinnen Touchscreens, 
durch Berührung steuerbare Bildschirme, zunehmend an Bedeutung und bei 
                                            
1  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 2. 
2  Vgl. Iansiti, Marco (1995): S. 37. 
3  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 35. 
4  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 12. 
5  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2003): S. 40. 
6  Vgl. Bauer (1980): S. 2. 
7  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 18; vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 8. 
8  Zu weiteren Innovationen und Marktveränderungen vgl. u.a. Detecon Consulting (2004). 
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Fernsehgeräten halten mehr und mehr Flachbildschirme Einzug in die Haushalte. 
Auch die Broadcastingnetze sind mittlerweile in Deutschland vollständig digitalisiert. 
Über diese Entwicklungen in einzelnen Teilbereichen wie dem Endgerätemarkt oder 
den verfügbaren Infrastrukturen hinaus, sind aber auch erhebliche Veränderungen zu 
konstatieren, die einen umfassenden Einfluss auf das Zusammenspiel von Inhalten, 
Infrastruktur und Endgeräten haben. Hierzu sind beispielsweise der MP3-Player oder 
neue Arten von Spielkonsolen wie die Wii zu zählen, die durch die Körper-
bewegungen des Spielers mittels Bewegungssensoren gesteuert werden. 
Umgekehrt sind aber auch bis dato nicht erfolgreiche Neuerungen wie die Einführung 
des so genannten Mobile TV9 oder dem bisher weit hinter den Erwartungen bei 
seiner Einführung zu Beginn des zweiten Jahrtausends zurückgebliebenen mobilen 
Internets in diesem Kontext zu nennen. 
Für die Unternehmen auf diesen Märkten stellt ihre Fähigkeit, auf Innovationen zu 
reagieren und mit den damit zusammenhängenden Entwicklungen mitzuhalten, eine 
zentrale Aufgabe zum Erhalt ihrer Wettbewerbsfähigkeit und damit für ihren 
Unternehmenserfolg dar.10 Denn jede Innovationstätigkeit geht einher mit dem Risiko 
des Misserfolgs und den damit verbundenen Konsequenzen für die weitere 
Unternehmensentwicklung.11 Dieses Risiko ist insbesondere aufgrund der not-
wendigen Investitionen zur Einführung einer medientechnologischen Innovation nicht 
zu unterschätzen.12 Denn die mit der Einführung einer neuen Medientechnologie 
verbundenen Kosten können für Unternehmen durchaus existenzbedrohende 
Dimensionen haben.13 Der konsequenten Orientierung an den Wünschen und 
Bedürfnissen der Konsumenten bei der Produktgestaltung kommt daher in diesen 
Märkten eine erhebliche Bedeutung zu, um sich im Wettbewerb erfolgreich zu 
behaupten.14 
  
                                            
9  In Deutschland hauptsächlich mittels des Standards DVB-H realisiert. 
10  Vgl. Homburg, Christian/Kuhn (2007): S. 1. 
11  Vgl. Bauer, Hans H. (1980): S. 3ff. 
12  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 4; vgl. Bähr-Seppelfricke, Ulrike (1999): S. 1. 
13  Vgl. Mohr, Nikolaus/Gerhard, Thomas P. (2002): S. 4f. 
14  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 3; vgl. Schubert, Bernd (1991): S. 5f. 
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Da der wirtschaftliche Erfolg einer innovativen Medientechnologie maßgeblich von 
der dauerhaften Nutzung und nicht lediglich vom Erwerb der Innovation abhängt, 
kommt der Produktakzeptanz eine wichtige Rolle zu.15 Allerdings weisen die Märkte 
der TIME-Branche einige signifikante Unterschiede im Vergleich zu anderen Märkten 
auf, die es zu beachten gilt. Gerade die signifikante Rolle des Konsumenten bei der 
finalen Zusammenstellung des nutzenstiftenden Gutes aus den verschiedenen Teil-
produkten16 unterscheidet die TIME-Märkte von Konsumgüter- und Investitionsgüter-
märkten. 
Die Erfassung von Konsumentenpräferenzen in den TIME-Märkten weist aufgrund 
der unterschiedlichen Bedürfnisse, die der Mediennutzung zugrunde liegen, ebenfalls 
einige Unterschiede auf. So stellt sich ein reiner Vergleich von Produktalternativen, 
wie er im Rahmen der Conjoint-Analyse vorgenommen17 wird, als nicht zielführend 
dar. Für die Produktentwicklung ergeben sich aus einer Abwägung zwischen 
beispielsweise den Alternativen tagesaktueller Informationen im Fernsehen versus 
Spielen eines computergestützten Strategiespiels kaum verwertbare Informationen, 
da sich die Alternativen auf unterschiedliche zu befriedigende Bedürfnis-Sets 
beziehen. Daher wird bei der Identifikation von Bedürfnissen, die der Mediennutzung 
zugrunde liegen, auf Erkenntnisse der Medienwissenschaften zurückgegriffen. 
Die große volkswirtschaftliche Bedeutung der TIME-Branche sowie die enormen 
Veränderungen, mit denen diese sich nach wie vor konfrontiert sieht, lassen die 
Entwicklung eines Modells zur Analyse der Akzeptanz innovativer Medien-
technologien als notwendig erscheinen. Das Verständnis der Determinanten, die die 
Basis der Akzeptanz bilden, kann wichtige Hinweise für eine erfolgreiche Produkt-
gestaltung liefern und somit einen signifikanten Beitrag für den dauerhaften wirt-
schaftlichen Erfolg medientechnologischer Innovationen leisten. 
 
1.2 Ziele und Aufbau der Arbeit 
Die Erfassung und Untersuchung von Konsumentenanforderungen ist bei der 
Konzeption von Systemgütern im Allgemeinen und innovativen Medientechnologien 
im Speziellen für den späteren Markterfolg von entscheidender Bedeutung.18 Denn 
                                            
15  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 9. 
16  Die wichtigsten Teilprodukte sind hierbei Inhalt, Infrastruktur und Endgerät. 
17  Vgl. Melles, Torsten (2001): S. 22. 
18  Vgl. Chiu, Chao-Min (2005): S. 455. 
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werden die Konsumentenanforderungen nicht berücksichtigt, bleibt die Akzeptanz 
aus, was zur Ablehnung der innovativen Medientechnologie führt. Ein solches 
Scheitern der Markteinführung ist wie zu sehen sein wird mit hohen Verlusten für die 
Anbieter verbunden. Bis dato liegt noch kein Modell vor, dass die Erfassung der 
Akzeptanz bei freiwilliger Mediennutzung ermöglicht. Daher besteht das zentrale Ziel 
dieser Arbeit in der Entwicklung eines Modells, das es den Anbietern innovativer 
Medientechnologien erlaubt, den Erfüllungsgrads der akzeptanzrelevanten Deter-
minanten zu überprüfen.  
Die Betrachtung einzelner Aspekte der Akzeptanz von Medientechnologien wurde 
bereits im Rahmen einer großen Anzahl an Studien unternommen,19 Diese Arbeit hat 
zum Ziel, die Mediennutzung in ihrer zu berücksichtigen, um ein allgemeingültiges 
Akzeptanzmodell zu entwickeln, bei dem nicht bereits vorab auf einzelne mit der 
Mediennutzung verbundene Bedürfnisse fokussiert wird. Somit wird das 
Forschungsziel beschrieben als die Entwicklung eines übergreifenden Akzeptanz-
modells innovativer Medientechnologien. 
Die vorliegende Arbeit unterteilt sich in insgesamt sechs Kapitel. Das zweite Kapitel 
beschreibt die Besonderheiten der TIME-Märkte, um das Umfeld, in dem sich 
Produktentwicklung und Akzeptanzforschung zu innovativen Medientechnologien 
bewegen, abzugrenzen. Zu Beginn werden die drei wichtigsten Anbietergruppen der 
Time-Branche, ihre Charakteristika sowie ihre Bedeutung für die Nutzenstiftung bei 
den Konsumenten vorgestellt. Dies umfasst eine Betrachtung des Gesamt-
wertschöpfungsmodells, der unterschiedlichen Absatzmärkte sowie die mit der 
Nutzung für Nachfrager und Anbieter verbundenen Kosten. Im Anschluss werden die 
Spezifika der auf den TIME-Märkten angebotenen Produkte dargestellt. Das letzte 
Unterkapitel beschreibt die Ursachen und Treiber der Konvergenz und die sich 
daraus ergebenden Auswirkungen sowohl auf die Anbieter- als auch auf die 
Nachfragerseite. 
Das dritte Kapitel beinhaltet die theoretischen Grundlagen, die dem erarbeiteten 
Akzeptanzmodell innovativer Medientechnologien zugrunde liegen. Betrachtet 
werden Erkenntnisse der Innovationsforschung und nutzentheoretische Ansätze der 
Inanspruchnahme medientechnologischer Angebote aus betriebs- und medien-
wissenschaftlicher Sicht. In einem Exkurs wird die Systemtheorie Luhmanns 
aufgrund ihrer Bedeutung in der aktuellen medienwissenschaftlichen Diskussion auf 
ihre Eignung im Kontext dieser Arbeit hin überprüft. Daran anschließend erfolgt eine 
                                            
19  Vgl. hierzu Kapitel 3.3.6.2. 
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Betrachtung der sozial-psychologischen Erklärungsansätze, die im Rahmen dieser 
Arbeit die Basis des erarbeiteten Akzeptanzmodells bilden. 
Im vierten Kapitel steht die Entwicklung eines Akzeptanzmodells innovativer 
Medientechnologien im Mittelpunkt. An die Darstellung der nutzenstiftenden 
Elemente bei der Inanspruchnahme innovativer Medientechnologie schließt sich die 
Darstellung der einzelnen im Modell verwendeten Determinanten der Akzeptanz und 
der ihnen zugrunde liegenden Hypothesen an. Diese Determinanten berücksichtigen 
bzw. reflektieren die unterschiedlichen Nutzungsmotivationen und die mit der 
Mediennutzung verbundenen Ziele und Absichten der Konsumenten. 
Die im fünften Kapitel beschriebene empirische Überprüfung des erarbeiteten 
Modells umfasst die Darstellung der im Rahmen der Empirie den Probanden präsen-
tierten innovativen Medientechnologie (interaktives Fernsehen), der Vorgehensweise 
bei der qualitativen Vorstudie sowie der Konzeption und Durchführung der Haupt-
untersuchung. Im Anschluss hieran erfolgen die Untersuchung der Gütekriterien und 
die Vorstellung der Ergebnisse, die die Ableitung von Handlungsempfehlungen 
ermöglichen. 
Im sechsten Kapitel werden die Ergebnisse nochmals in einer kurzen Übersicht 
zusammengefasst und Implikationen für Forschung und Praxis abgeleitet. 
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2. Die TIME-Märkte und ihre Besonderheiten 
2.1 Charakteristika der Anbieter und der Märkte der TIME-Branchen 
2.1.1 Die Eigenschaften der Anbieter 
2.1.1.1 Allgemein 
Der Markt der TIME-Branche umfasst die Leistungen der Anbieter der Tele-
kommunikationsbranche, der Informationstechnologie, der so genannten Medien-
unternehmen sowie der Entertainment-Industrie, aus deren jeweiligen Anfangs-
buchstaben sich das Akronym TIME zusammensetzt.20 Dieser Markt zeichnet sich 
dadurch aus, dass der Konsument vor der Nutzung mindestens drei separate 
Entscheidungen zu treffen hat.21 Er muss ein Endgerät erwerben, eine Netzstruktur 
bzw. Anbindungstechnologie auswählen und sich für die Nutzung bestimmter Inhalte 
entscheiden. Diese drei Entscheidungen weisen untereinander Abhängigkeiten auf, 
da sie dem Konsumenten erst im Verbund Nutzen stiften.22 
Nichtsdestoweniger handelt es sich bei ihnen nicht um Produktbündel, da Erwerb 
und Kombination der verschiedenen Teilprodukte ausschließlich dem Konsumenten 
obliegen. Einschränkungen bezüglich der Kombinationsmöglichkeiten der 
Produkte aus den verschiedenen Teilmärkten liegen nicht vor, so lange dieselbe 
Medientechnologie oder besser gesagt derselbe Standard verwendet wird. Wie im 
Kapitel zur Wertschöpfungskette zu sehen sein wird23 gibt es darüber hinaus weitere 
Wertschöpfungselemente. Aus Konsumentensicht sind aber zur Nutzenstiftung End-
geräte, Infrastruktur sowie Inhalte und Dienste die zentralen Elemente. Bevor ein 
Konsument eine neue, innovative Medientechnologie nutzen kann, muss er sich in 
jedem der drei Bereiche für eine Alternative entscheiden.24  
                                            
20  Vgl. Knoll, Thomas (2000S. 146. 
21  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 64f. 
 Alle Kommunikationssysteme weisen vier technische Grundkomponenten auf, die miteinander 
kombiniert werden müssen, um Kommunikation über diese zu ermöglichen. Degenhardt bezeich-
net die Grundkomponenten als: „1. Informationskanäle, 2. Datenendgeräte, 3. Vermittlungs-
mechanismen und 4. Standards der Informationsübertragung“. Standards der Informations-
übertragung, d.h. Software wie beispielsweise bestimmte Betriebssysteme etc., werden häufig im 
Verbund mit den Endgeräten angeboten weswegen sie hier gemeinsam mit der benötigten 
Hardware betrachtet werden; vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 9. 
22  Vgl. Berndt, Arnoldt/Keller, Katja (2002); vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 59. 
23  Vgl. Kapitel 2.1.2. 
24  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 59; vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 44. 
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Dem Nachfrager ist es beispielsweise nicht möglich, Medieninhalte ohne Über-
tragungs- und/oder Speichermedien sowie Endgeräte zu nutzen.25 Die endgültige 
Leistung besteht aus einer Dichotomie von Dienstleistung (Inhalteerstellung und 
Übertragung) und physischem Gut (Endgeräte). Ohne diese Dichotomie ist keine 
Nutzenstiftung möglich.26 Entscheidet er sich in einem Bereich für die so genannte 
„Null-Alternative“, also gegen die Nutzung, kann auch aus der Verwendung der 
jeweils anderen Elemente kein Nutzen gezogen werden. 
Für die Anbieter innovativer Medientechnologien resultiert hieraus die Notwen-
digkeit zur Kooperation, da die einzelnen Komponenten nur als System vermarktet 
werden können. Der Nachfrager muss anders als bei etablierten Medien eine Ent-
scheidung über die Anschaffung des Systems und nicht nur einzelner Komponenten 
treffen.27 Für ihn bildet eine innovative Medientechnologie eine integrative Gesamt-
heit. In deren Beurteilung gehen alle Teilangebote gleichermaßen ein, da eine un-
abhängige Betrachtung einzelner Anbietergruppen als nicht opportun erscheint.28 
Diese Abhängigkeit zeigte sich beispielsweise bei der Einführung von UMTS. Trotz 
großer Erwartungen als auch potenziell enormer Möglichkeiten gelang es lange nicht, 
diese Technologie am Markt erfolgreich zu etablieren.29 
Die aufgeführte Abhängigkeit zwischen den Bereichen Inhalte und Dienste, Infra-
struktur sowie Endgeräte resultiert aus der Tatsache, dass es sich bei den elektro-
nischen Medien um so genannte tertiäre Medien handelt. Diese benötigen sowohl auf 
Sender- als auch auf Empfängerseite technische Hilfsmittel. Auf die Unterteilung in 
primäre, sekundäre und tertiäre Medien wird im folgenden Kapitel genauer ein-
gegangen. 
  
                                            
25  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 44; vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, Thomas 
(2002): S. 338. 
26  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 59. 
27  Vgl. Albers, Sönke/Clement, Michel/Peters, Kay (2001): S. 252. 
28  Vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 94. 
29  Vgl. Bauer, Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 7. 
 Eine Amortisation der Investitionen in den Netzaufbau ist bis dato nicht in Sicht. Gründe hierfür 
sind einerseits Schwierigkeiten bei der Verfügbarkeit entsprechender Endgeräte in der 
Anfangsphase sowie das Fehlen auf das Nutzungsumfeld abgestimmter Inhalte und Dienste; vgl. 
Bauer, Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 7. 
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2.1.1.2 Medienbegriff 
Der Begriff Medium wird im allgemeinen Sprachgebrauch im Sinne von „Mittel“ oder 
„vermittelndes Element“ verwendet.30 In den Medienwissenschaften wird hierunter 
der Kanal oder Informationsträger verstanden, der Aufnahme, Speicherung, Wieder-
gabe und Übertragung von Informationen ermöglicht.31 Allerdings stehen bei den 
unterschiedlichen Definitionen jeweils entweder die Technik, die Funktion oder der 
Inhalt im Zentrum der Betrachtung. Eine einheitliche Verwendung des Medienbegriffs 
existiert nicht.32 Ebenso werden unter dem Begriff Mediensektor bzw. -branche sämt-
liche Unternehmen subsumiert, die sich mit der Erstellung und Verbreitung von 
Inhalten beschäftigen.33 
Im Rahmen dieser Arbeit wird der Definition Hofers gefolgt, der Medium im engeren 
Sinne definiert als „[…] ein technisches Mittel oder Instrument, mit dessen Hilfe 
Aussagen verbreitet werden können“34. Unter Medium im weiteren Sinne versteht er 
„[…] die technische oder physische Konvertierung einer Aussage in Signale, welche 
entlang eines Kanals übermittelt werden können“35. Ähnlich definiert das Deutsche 
Institut für Wirtschaftsforschung den Mediensektor als Unternehmen, „[…] die ihren 
wirtschaftlichen Schwerpunkt in der Produktion und Distribution von Medien-
produkten haben“36. Hierunter fallen die Tätigkeiten der Produktion, des Handels 
sowie Transports von Inhalten als auch der Herstellung und Bereitstellung von 
Trägermedien.37  
  
                                            
30  Vgl. Dudenredaktion (Hrsg., 2007): S. 1127, Sp. 2. 
31  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 2; vgl. Weidenmann, Bernd 
(1994): S. 496f; vgl. Würtenberger, Peter/Oetker, Marie (2003): S. 254. 
32  Vgl. Kloock, Daniela/Spahr, Angela (2000): S. 8. 
33  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 10; vgl. Götte, Sascha (2003): S. 60f. 
34  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 53. 
 Diese Definition legt auch Wirtz, (2002) seinem Medienbegriff zugrunde; vgl. Wirtz, Bernd W. 
(2002): S. 148. 
35  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 53. 
36  Seufert, Wolfgang (1994); S. 16. 
37  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 504. 
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Die entscheidenden Elemente des Medienbegriffs sind: 
x der Kanal, d.h. ein System, das durch die Verbindung von Sendern und 
Empfängern (Trägermedium), den Austausch zwischen diesen erlaubt, 
x der logische Raum, d.h. das der Darstellung der Inhalte zugrunde liegende 
Regelwerk (z.B. Grammatik) und der entsprechende Kontext, und 
x die Organisation, d.h. die Regelung welche Akteure welche Aufgaben über-
nehmen und in welcher Abfolge diese Aufgaben zu erfolgen haben.38 
Medien können entsprechend der Definition in engerem Sinne in drei Kategorien 
unterteilt werden:39 
Primäre Medien: Zur Kommunikation kommen bei den dieser Gruppe zuzuordnen-
den Medien dieser Gruppe keine technischen Hilfsmittel zum Einsatz. Hierzu zählen 
die Stimme sowie sämtliche Arten nonverbaler Kommunikation. 
Sekundäre Medien: Bei diesen Medien ist lediglich auf der Produktionsseite der 
Einsatz technischer Hilfsmittel notwendig. Zu dieser Gruppe gehören beispielsweise 
Zeitungen, Bücher, Daumenkinos aber auch Stelen. 
Tertiäre Medien: Für die Medien dieser Gruppe ist der Einsatz technischer Hilfsmittel 
zur Kommunikation sowohl auf Produktions- bzw. Sender- als auch auf Empfänger-
seite von Nöten. Hierunter fallen die elektronischen Medien40 wie z.B. Fernsehen, 
Internetanwendungen und Musik-CDs. 
Kommunikation wird definiert als der Informationsaustausch zwischen mindestens 
zwei Einheiten und kann entweder direkt oder über Mittler wie Medientechnologien 
erfolgen.41 Die Kommunikationsmöglichkeiten bei der Verwendung primärer 
Medien beschränken sich auf Situationen, in denen sich Sender und Empfänger zum 
gleichen Zeitpunkt in räumlicher Nähe zueinander befinden. Weder die Überbrückung 
größerer geographischer Distanzen noch eine asynchrone Kommunikation sind mit 
ihrer Hilfe möglich. Sekundäre Medien erweitern die Kommunikationsmöglichkeiten 
sowohl in räumlicher als auch in zeitlicher Hinsicht. Durch die mögliche Speicherung 
der zu kommunizierenden Inhalte können diese transportiert und zeitlich versetzt 
wiedergegeben werden. Eine synchrone Kommunikation über größere geo-
                                            
38  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 504. 
39  Vgl. Pross, Harry (1972): „Medienforschung“, Darmstadt 1972, zitiert nach Burkart, Roland (1998): 
S. 36f; vgl. Eichmann, Hubert (2000): S. 27; vgl. Ost, Sabine (2002): S. 36. 
40  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 2. 
41  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 228. 
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graphische Distanzen erlauben aber erst tertiäre Medien.42 Darüber hinaus unter-
scheiden sich die drei Medientypen auch in ihrer Media Richness, dem Komplexitäts-
grad der übermittelten Information, die bei primären Medien noch recht eingeschränkt 
ist und sich bis zu den tertiären Medien zunehmend steigern lässt.43 
Neben der Unterteilung in zeitlich synchrone und asynchrone Kommunikation, kann 
außerdem zwischen linearer (Fernsehen, Kino) und nicht-linearer Kommunikation 
(Zeitung, Internet) sowie zwischen den daran Beteiligten (Mensch-Mensch, Mensch-
Maschine) unterschieden werden.44 Für sekundäre und tertiäre Medien sind also 
Speicher- und Transportmedien sowie die den Inhalt wiedergebenden Endgeräte 
eine notwendige Voraussetzung.45 Erst im Zusammenwirken mit Inhalten und Anwen-
dungen bilden sie die Grundlage der Nutzenstiftung beim Konsumenten.46 
Nach Maletzke können Medien anhand von sechs Kriterien untersucht werden: 
x Den zur Nutzung notwendigen Sinnen (visuell, auditiv, audio-visuell, etc.); 
x Der Verhaltensfreiheit oder -bindung, d.h. inwieweit die Mediennutzung 
weiteres, paralleles Verhalten einschränkt; 
x Der Möglichkeit des Nutzers, den Zeitpunkt der Nutzung selbst zu bestimmen; 
x Der Freiheit des Nutzers, über den möglichen Ort der Nutzung zu ent-
scheiden; 
x Die verfügbaren sozialen Situationen der Nutzung (Einzeln, in der Klein-
gruppe, mit einem Massenpublikum); 
x Übereinstimmung von Produktion und Konsumption (aufgezeichnet oder 
live).47 
                                            
42  Vgl. Döring, Nicola (2003): S. 40. 
 Zum Aspekt der Speicherung sowie des Transports von Inhalten vgl. außerdem Bienert, Peter 
(1998): S. 9 sowie S. 229. 
43  Vgl. Welker, Martin (2001): S. 170; vgl. Döring, Nicola (2003): S. 131. 
44  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 53. 
45  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 11f. 
46  Vgl. Kloock, Daniela/Spahr, Angela (2000): S. 58; vgl. Leber, Martin (1988): S. 29; vgl. Ost, 
Sabine (2002): S. 42. 
 So postulieren beispielsweise Francalanci, Willcocks und Kern, dass „For IT companies and their 
information technology services, content consists in essence of information and functionalities“; 
vgl. Francalanci, Chiara/Willcocks, Leslie/Kern, Thomas (2001): S. 148. 
47  Vgl. Maletzke, Gerhard (1998): S. 54. 
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Die neuen elektronischen Medien sind alle den tertiären Medien zu subsumieren.48 
Ihre nutzenstiftenden Bestandteile werden auf drei unterschiedlichen Märkten an-
geboten: Denen für Inhalte, Infrastruktur bzw. Übertragungswege und Endgeräte.49 
2.1.1.3 Inhalte 
Bei Medienprodukten handelt es sich um Informationen, die über ein Medium trans-
portiert bzw. auf diesem gespeichert werden und schließlich über ein physisches 
Gerät dem Konsumenten zur Nutzung zur Verfügung gestellt werden.50 Inhalte sind 
immer dann als Wirtschaftsgut zu definieren, wenn sie einem Kunden angeboten 
werden können, um ihm damit die Befriedigung eines Bedürfnisses zu ermöglichen. 
Entsprechend müssen die Informationen bzw. Inhalte „[…] zweckgeeignet, verfügbar, 
übertragbar und knapp […]“51 sein und der Nachfrager muss bereit sein, für ihren 
Erhalt Geld oder andere Ressourcen zu tauschen bzw. einzusetzen.52 Da die 
Konsumption der Inhalte knappe Ressourcen verzehrt, können Inhalte entsprechend 
als Wirtschaftsgüter definiert werden.53 
Bei der Definition von Medieninhalten kann unterschieden werden in ökonomische, 
funktionale und technische Definitionen. So definiert Varian Medieninhalte tech-
nisch, wenn er ihnen alles Digitalisierbare zuordnet.54 Entscheidend ist hierbei nicht, 
dass Medieninhalte digital vorliegen, sondern dass sie digitalisierbar sind. Es macht 
keinen Unterschied, ob z.B. ein Film auf Zelluloid (analog) oder auf DVD (digital) 
vorliegt. Allein die Tatsache, dass die Digitalisierung möglich ist, ohne den Inhalt zu 
verändern, ist von Relevanz.55 
  
                                            
48  Vgl. Ost, Sabine (2002): S. 36. 
49  Vgl. Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (2002): S. 129. 
50  Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 4. 
51  Hermann, Michael (2002): S. 5. 
 Auf andere Definitionen des Informationsbegriffs wird auf Bode, Jürgen (1993) verwiesen. 
 Zur Abgrenzung von Wissen und Information vgl. Schreyögg, Georg/Geiger, Daniel (2003). 
52  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 5f. 
53  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 63. 
54  Vgl. Varian, Hal R. (1998): „Markets for Information Goods“ (überarbeitete Fassung vom 16. 
Oktober 1998). Zuletzt im Internet aufgerufen am 21. Oktober 1998 unter 
http://www.sims.berkeley.edu/~hal/people/hal/papers.html/, zitiert nach Detering, Dietmar (2001): 
S. 10. 
55  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 10. 
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In der Kopierfähigkeit liegt der entscheidende Unterschied zwischen dem Medium 
und dem damit verteilten Inhalt. So ist es nicht möglich, dasselbe Buch oder dieselbe 
DVD zu erstellen. Allerdings kann derselbe Text oder derselbe Film selbst an unter-
schiedlichen Orten zur gleichen Zeit genutzt werden. Der Inhalt kann ohne Verluste 
und ohne neuen Input kopiert werden, wohingegen die Kopie eines Mediums erst 
hergestellt werden muss.56 
Die funktionale Definition unterscheidet Medieninhalte anhand ihrer Einsatz-
möglichkeiten. Differenziert werden hierbei 1) helfende Medieninhalte, die das Durch-
führen bestimmter Tätigkeiten vereinfachen und 2) unterhaltende Medieninhalte, die 
hauptsächlich zur Anregung oder Entspannung genutzt werden und somit auf 
emotionale Bedürfnisse fokussieren. Zuletzt sind 3) informierende Medieninhalte zu 
nennen, die der Verringerung (potenzieller) Entscheidungsrisiken dienen und vor 
allem den kognitiven Bereich ansprechen. In der Realität treten diese drei Funktionen 
i.d.R. niemals alleine in einem Medieninhalt auf, sondern sind zu unterschiedlichen 
Anteilen in ihm vertreten.57 Die jeweilige Zuordnung der Medieninhalte erfolgt anhand 
des aus Nutzersicht dominierenden Faktors. 
Die vielfach angesprochene Multifunktionalität neuer Medien trifft ebenso auf die 
bereits etablierten Medien zu. Generell können die Angebote neuer sowie etablierter 
Medien als ‚Service-Cluster’ bezeichnet werden, in denen eine Vielzahl an 
Anwendungen gebündelt sind, auch wenn sie häufig nur selektiv genutzt werden.58 
Die bereits oben angesprochene Kopierfähigkeit von Inhalten ist Grundlage der öko-
nomischen Definition. Nach ihr zeichnen sich Medieninhalte dadurch aus, dass die 
mit ihnen verbundenen Kosten nur einmal anfallen und dies bevor die erste Kopie 
erstellt wird, weswegen sie auch als First-Copy-Costs bezeichnet werden.59 
Inhalteanbieter werden im allgemeinen Sprachgebrauch auch als Medien-
unternehmen bezeichnet. Darunter fallen Unternehmen, „[…] die medial gestützt und 
unterstützt Informationen aus den unterschiedlichsten Bereichen (aus der Politik, 
Wirtschaft, Wissenschaft etc.) in verschiedenen (Produkt-)Formen produzieren und/ 
oder verbreiten“60. In ihren Aktivitätsbereich fallen unter anderem die Aufgaben der 
Erstellung und Bündelung von Inhalten, deren Vermarktung sowie deren technische 
                                            
56  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 10. 
57  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 10f. 
58  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 12. 
59  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 11. 
60  Eggers, Bernd/Grewe, Alexander (2002): S. 549. 
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Aufbereitung, wie beispielsweise die möglichst medienneutrale Vorhaltung, um unter-
schiedliche Distributionswege zur Verbreitung nutzen zu können.61 
Bei Inhalten handelt es sich um so genannte immaterielle oder „virtuelle“ 
Produkte, da sie selbst keinerlei physische Komponente aufweisen. Aufgrund dieser 
Virtualisierung können sie charakterisiert werden als Bereitstellung einer Leistung 
bzw. Eigenschaft, die keine physikalische Instanziierung aufweist, ohne dass dies der 
Nutzer als Einschränkung bzgl. der Bedürfnisbefriedigung wahrnimmt.62 Somit sind 
auch Computer- und Video- bzw. Konsolenspiele zu den Medieninhalten zu zählen.63 
Nichtsdestoweniger kann sich das Potenzial zur Nutzenstiftung bei konkreten 
Inhalten im Verlauf der Zeit verändern. Inhalte können z.B. veralten, d.h. sie ent-
sprechen nicht mehr dem aktuellen Erkenntnisstand, den aktuellen Normen oder 
Moden. Dies betrifft insbesondere informierende Inhalte, wenn die in ihnen ent-
haltenen Informationen nicht mehr zur Problemlösung oder Entscheidungsfindung 
geeignet sind. Inhalte können durch bessere ersetzt werden. Gerade im Bereich von 
z.B. Computerprogrammen ist dieses Phänomen häufig anzutreffen. Darüber hinaus 
kann der Wert eines Inhalts durch seinen Konsum verfallen, wenn seine Information 
für den Konsumenten nicht mehr neu ist oder bestimmte Effekte, wie z.B. Spannung, 
aufgrund der Kenntnis des Inhalts nicht mehr auftreten.64 Hieraus ergibt sich für die 
Anbieter von Inhalten der permanente Zwang, neue Inhalte zu schaffen. Dies hat wie 
in Kapitel 2.2.2 dargestellt Auswirkungen auf die Qualitätsbeurteilung von Inhalten.65 
Die Stärke des Wertverfalls differiert von Inhalt zu Inhalt in Abhängigkeit der darin 
enthaltenen Information sowie der Art der Darstellung. Die Art der Darstellung steht 
hierbei für die gewählte Präsentationsform, die enthaltenen Informationen sind der 
Inhaltsgegenstand bzw. das zu vermittelnde Element. Im Gegensatz zur urheber-
rechtlich geschützten Art der Darstellung ist der Inhaltsgegenstand Allgemeingut, das 
jedermann verwenden und wieder aufgreifen kann. Allerdings können durch die 
Verwendung der Inhaltsgegenstände echte Mehrwerte geschaffen werden, wenn 
diese zur Gewinnung neuer Erkenntnisse, der Weiterentwicklung bestehender Inhalte 
                                            
61  Vgl. Eggers, Bernd/Grewe, Alexander (2002): S. 549; vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 27. 
62  Vgl. Bonnet, Petra/Hofmann, Josephine (2002): S. 15. 
 Dies gilt auch für Print-Medien wie Zeitungen, da das Papier lediglich den Informationsträger 
darstellt und somit vom Inhalt getrennt zu betrachten ist; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): 
S. 6f. 
63  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 13. 
64  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 14f; vgl. Ost, Sabine (2002): S. 33f. 
65  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 176ff. 
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oder der Darstellung unterschiedlicher Blickwinkel genutzt werden.66 Ein Beispiel 
hierfür ist die Wissenschaft, die auf vorhandenen Informationen aufbauend bestrebt 
ist, neue Informationen zu generieren. 
Durch medientechnologische Innovationen sind nicht nur die Anbieter von 
Übertragungs- bzw. Speichermedien und Endgeräten betroffen. Für Inhalteanbieter 
resultieren aus medientechnologischen Innovationen häufig neue Möglichkeiten der 
Darstellung und somit Potenziale zur Entwicklung neuer Angebote.67 Insbesondere 
die zunehmende Digitalisierung von Medieninhalten unterstützt die medienneutrale 
Vorhaltung von Inhalten68 und erhöht somit die Flexibilität der Inhalteanbieter bei ihrer 
Entscheidung, welche Distributionskanäle zum Einsatz kommen sollen. 
Da der eigentliche Kundennutzen aus den Inhalten resultiert, die anderen Bestand-
teile weitgehend deren Nutzenstiftung nur unterstützen, stellen Inhalte aus Nutzer-
sicht das zentrale Element dar.69 Gerade für die Infrastruktur, die auf wiederkehrende 
Nutzung angewiesen ist, hat die Verfügbarkeit attraktiver Inhalte elementare Bedeu-
tung.70 Die Art der gesuchten Inhalte (z.B. informative, unterhaltende) ist dabei ab-
hängig von den zu befriedigenden Bedürfnissen des Konsumenten und beeinflusst 
seine Medienwahl.71 
2.1.1.4 Infrastruktur 
Die Komponente Infrastruktur ermöglicht die Übermittlung der Medieninhalte vom 
Sender zum Empfänger bzw. Nutzer und stellt somit die Verbindung zwischen 
Anbieter und Konsument her. Sie vereinfacht dem Inhalteanbieter, seine Produkte 
und Leistungen einer Vielzahl potenzieller Kunden anzubieten. Der Nachfrageseite 
ermöglicht sie, mit geringem Aufwand aus einer großen Menge an Angeboten aus-
zuwählen. Aufgrund ihrer unterschiedlichen Fähigkeiten beschränken sich die einzel-
nen Medien auf die Übertragung eines bestimmten Sortiments an Formaten. Die 
Medien sind somit keine vollkommen neutralen Inhaltetransporteure, sondern be-
                                            
66  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 43. 
67  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 571 sowie S. 577. 
 Eine Übersicht zu den Charakteristika der unterschiedlichen Darstellungsformen (schriftlich, 
audiovisuell, etc.) findet sich bei Ruppmann, Kornelia (1995). 
68  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 28f. 
69  Vgl. Baan, Adri (1995): S. 76; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 79; vgl. Middelhoff, 
Thomas (1997): S. 419. 
70  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 12. 
71  Vgl. Weidenmann, Bernd (2001): S. 425f. 
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einflussen die durch sie empfangenen Inhalte. Umgekehrt haben die Inhalte Einfluss 
auf Image und Wahrnehmung der unterschiedlichen Medien.72 
 
Abbildung 1: Typologisierung von Übertragungsmedien nach der Anzahl erreich-
barer Empfänger und Rückkanalfähigkeit73 
Die Übertragung kann einerseits über Netzinfrastrukturen (z.B. Telekommunikations- 
oder Broadcastingnetze) erfolgen, andererseits durch transportable Speichermedien 
(z.B. CD, DVD, Papier). Letztere benötigen allerdings zusätzliche Distributions-
strukturen (z.B. Einzelhandel).74 Die Infrastruktur ist entsprechend als das Medium im 
engeren Sinne zu verstehen. Sie ist für die räumliche Verbreitung von Inhalten sowie 
                                            
72  Vgl. Döring, Nicola (2003): S. 41. 
 Die Abhängigkeit der übertragbaren Formaten vom gewählten Transportmedium betrifft sowohl 
den Bereich sensorischer Wahrnehmung (z.B. Schrift, Bewegtbilder, Töne) als auch sonstige 
Nutzungsmöglichkeiten (z.B. interpersonale versus Mensch-Maschine-Kommunikation oder 
selbstbestimmte versus vorgegebene Nutzungsgeschwindigkeit); vgl. Döring, Nicola (2003):  
S. 41. 
73  Vgl. Hermann (2002): S. 9. 
74  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 9. 
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deren zeitliche Speicherung verantwortlich, um die Inhalte den Konsumenten zur 
zweckorientierten Nutzung zur Verfügung zu stellen.75 
Netzinfrastrukturen lassen sich prinzipiell in zwei Kategorien unterscheiden. Zur 
ersten Kategorie zählen die so genannten Broadcastingnetze, die traditionell im 
Rundfunk verwendet werden. Sie sind durch ihre unidirektionale Übertragungsweise 
gekennzeichnet, d.h. von einem Sender zu mehreren Empfängern, jedoch nicht in 
umgekehrter Richtung. Die zweite Kategorie stellen die so genannten Telekommuni-
kationsnetze dar, die z.B. in der klassischen Telefonie Verwendung finden. Sie 
ermöglichen aufgrund ihrer Rückkanalfähigkeit eine bidirektionale Kommunikation.76 
Stiften bidirektionale Netze den Nutzern direkte sowie indirekte Netzeffekte, kommt 
es bei unidirektionalen Netzen ausschließlich zu indirekten Netzeffekten.77 Die 
Besonderheiten der Kostenstruktur werden in Kapitel 0 dargestellt. 
Der Nutzer erwirbt die Komponente Infrastruktur nicht, sondern lediglich ein 
Nutzungsrecht. Aus dieser Nicht-Ausschließlichkeit der Nutzung resultieren letztlich 
auch die in diesem Kontext auftretenden Netzeffekte, die Auswirkungen auf die 
Nutzungsqualität der Infrastruktur haben.78 Die bei Inhalten vorhandene Nicht-Rivali-
tät im Konsum ist bei der Infrastruktur nur bis zu einer bestimmten Grenze gegeben. 
Ihre Auswirkungen treten für den Nachfrager nicht sofort, sondern erst bei Erreichen 
der Kapazitätsgrenze des Netzes in Erscheinung.79 
Die Interessen der Nachfrager beziehen sich in erster Linie auf niedrige Über-
tragungskosten, die Stabilität der Übertragung sowie in besonderem Maße auf eine 
hohe Zahl an weiteren Teilnehmern, die über die Infrastruktur zu erreichen sind. Im 
Gegensatz dazu haben die Betreiber der Infrastrukturen ein Interesse an einer 
gleichmäßigen Auslastung ihrer Infrastruktur sowie einer hohen Rentabilität der 
Dienste.80 Das Anbieterinteresse an einer gleichmäßigen Netzauslastung ist 
insbesondere auf die Tatsache zurückzuführen, dass diese Güter im Zeitablauf 
weder speicherbar noch flexibel produzierbar sind.81 
                                            
75  Vgl. Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (2002): S. 33f; vgl. 
Reichwald, Ralf/Meier, Roland (2002): S. 23ff. 
76  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 41; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 4. 
77  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 21; vgl. Gerpott, Torsten J. (2001): S. 42. 
 Zu indirekten bzw. direkten Netzeffekten vgl. auch Kapitel 3.1.2.2. 
78  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 92. 
79  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 68. 
80  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 114. 
81  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 131. 
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Die reine Übertragungsleistung stellt eine sehr homogene Leistung dar, was sehr 
niedrige Wechselbarrieren für die Konsumenten zur Folge hat. Diese schwierige 
Wettbewerbssituation wird noch durch die zunehmende Konkurrenz von Anbietern 
verschiedener Netzinfrastrukturbereiche (z.B. Telekommunikation und Kabelnetze) 
verstärkt.82 Um die Inhalte nicht nur erfolgreich zu empfangen, sondern auch nutzen 
zu können, sind außerdem entsprechende Endgeräte notwendig.83 
2.1.1.5 Endgeräte 
Aus Kundensicht haben die Endgeräte bezüglich der Akzeptanz einer Medien-
technologie besondere Bedeutung. Sie verkörpern in deren Wahrnehmung häufig 
das System an sich. Damit kommt ihnen eine erhebliche Relevanz für das wahr-
genommene Image der Mediennutzung zu.84 Hinzu kommt, dass die Endgeräte aus 
Kundensicht oftmals den höchsten Kostenanteil aufweisen, um eine neue Medien-
technologie nutzen zu können.85 
Erst mit Hilfe der Endgeräte sind die Kunden in der Lage, die erhaltenen Inhalte 
elektronischer Medien auch konsumieren zu können; die Endgeräte stellen somit die 
Mensch-Maschine-Schnittstelle dar, mit deren Hilfe die Ein- bzw. Ausgabe der Inhalte 
erfolgt.86 Sind Endgeräte, die eine neue Medientechnologie unterstützen, nicht oder 
nur mit unzureichendem Leistungsumfang erhältlich, stellt dies einen Engpassfaktor 
für den Markterfolg der innovativen Medientechnologie dar.87 Denn neben der Infra-
struktur haben auch die Endgeräte entscheidenden Einfluss auf beispielweise die 
Übertragungs- bzw. Empfangsgeschwindigkeit der Inhalte.88 Neben der Abstimmung 
der Endgeräte auf die mit ihnen verbundene Infrastruktur sowie die darzustellenden 
Inhalte, ist die durch den Konsumenten intendierte Nutzungssituation bei der Geräte-
gestaltung von besonderer Bedeutung (z.B. mobil versus immobil, Freizeit versus 
Arbeit).89 
                                            
82  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 107f; vgl. Knoll, Thomas (2000): S. 112. 
 Einen Überblick über verschiedene Übertragungs- und Netztechnologien gibt Sinn, Wolfgang 
(2002). 
83  Vgl. Hahn, Norbert (2001): S. 7; vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 59. 
84  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 90. 
85  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 85. 
86  Vgl. Hahn, Norbert (2001): S. 7; vgl. Chan-Olmsted, Sylvia/Jamison, Mark (2001): S. 318. 
87  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 48. 
88  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 114. 
89  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 576. 
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Hinzu kommt eine kontinuierliche Veränderung der durch Endgeräte bereit-
gestellten Funktionalitäten. Zum einen eröffnen neue Medientechnologien die Bereit-
stellung bisher nicht vorhandener Funktionalitäten. Zum anderen kommt es zur 
zunehmenden Integration von Funktionalitäten aus unterschiedlichen Anwendungs-
bereichen in einem Endgerät. Diese aus den Konvergenztendenzen resultierende 
Multifunktionalität verschärft den Wettbewerb auf dem Endgerätemarkt.90 
Ein wichtiger Faktor bei der Wahrnehmung und Beurteilung durch die potenziellen 
Nutzer besteht im wahrgenommenen Benutzererlebnis. Bieten Endgeräte neuer 
Medientechnologien nur bereits bekannte aber keine neuen Nutzenerlebnisse, sinkt 
die Bereitschaft der Konsumenten, in die Medientechnologie zu investieren.91 
Darüber hinaus muss die Verwendung bzw. Bedienung des Endgerätes intuitiv und 
einfach zu erlernen sein, um einer großen Anzahl an Konsumenten die Nutzung und 
damit die Bedürfnisbefriedigung möglichst einfach und schnell zugänglich zu 
machen.92 Es zeigt sich also, dass eine Abstimmung zwischen den unterschiedlichen 
Anbietern der TIME-Märkte erfolgen muss, um eine innovative Medientechnologie 
auf die Befriedigung der Nutzerbedürfnisse hin optimal auszurichten.93 
2.1.2 Wertkette 
2.1.2.1 Konzept (Porter) 
Als Wertschöpfung wird der Wert bezeichnet, der dem Endprodukt durch bzw. auf 
einer Produktionsstufe hinzugefügt wird. Über die gesamte Wertschöpfungskette 
hinweg stellt sich die Wertschöpfung als die Differenz zwischen den Kosten der Roh-
stoffe sowie der Veredlung und dem am Markt erzielbaren Preis dar.94 Grundsätzlich 
ist das Ziel einer Wertschöpfungsorientierung, die Prozesse der Leistungserbringung 
so zu gestalten, dass die Steigerung des Wertes eines Produktes oder einer Leistung 
größer ist als der für diese Steigerung einzubringende Input (z.B. Arbeitskraft, Roh-
stoffe, Kapital).95 
                                            
90  Vgl. Sinn, Wolfgang (2002): S. 124. 
91  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 444. 
92  Vgl. Kosfeld, Christian (2003): S. 27; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 49. 
93  Vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 62. 
94  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 14. 
 Wertschöpfung kann einerseits als die eigentliche Wertentstehung interpretiert werden 
(dynamischer Wertschöpfungsbegriff) andererseits als der auf einer Produktionsstufe entstandene 
zusätzliche Wert (statischer Wertschöpfungsbegriff); vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003):  
S. 14. 
95  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 133. 
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Unterschieden werden können bei der Analyse der Wertschöpfung drei Ebenen:96 
x Die mikroökonomische Wertschöpfung, bei der das Verhältnis von Input zu 
Output auf Ebene des einzelnen Unternehmens untersucht wird. 
x Die makroökonomische Wertschöpfung betrachtet die aggregierte mikro-
ökonomische Wertschöpfung. 
x Die zwischenbetriebliche Wertschöpfung stellt eine Analyse der Wert-
schöpfung dar, die sich aus der Zusammenarbeit verschiedener Unternehmen 
bzw. Elemente einer Wertschöpfungskette ergibt. 
 
 
Abbildung 2: Das Modell der Wertschöpfungskette nach Porter97 
  
                                            
96  Vgl. hierzu: Schusser, Oliver (1999): S. 9ff. und Samuelson, Paul A./Nordhaus, William D. (1995): 
S. 406f. 
97  Vgl. Reichwald, Ralf/Meier, Roland (2002): S. 28. 
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Nach Porter kann zwischen primären und sekundären Aktivitäten der Wert-
schöpfung innerhalb eines Unternehmens differenziert werden. Unter primären 
Aktivitäten sind all jene zu subsumieren, die direkt der Herstellung oder dem Vertrieb 
der Produkte und Leistungen dienen. Zu den sekundären oder unterstützenden 
Aktivitäten sind alle Versorgungs- oder Steuerungsleistungen zu zählen. Diese 
dienen dazu, die primären Aktivitäten in möglichst produktiver Form zu erbringen und 
dadurch die Wertschöpfung im statischen Sinne möglichst zu maximieren.98 Auf 
mikroökonomischer sowie zwischenbetrieblicher Ebene ergibt sich die statische 
Wertschöpfung aus der erstellten Gesamtleistung (z.B. Umsatzerlöse, Bestands-
veränderungen) abzüglich der in diese eingebrachten Vorleistungen (z.B. Waren- 
oder Rohstoffeinsatz, Abschreibungen) und Kosten für die benötigte Arbeitskraft. Auf 
makroökonomischer Ebene finden die Kosten für die benötigte Arbeitskraft keinen 
Eingang in die Berechnung.99 
Eng verbunden mit dem Konzept der Wertschöpfung ist das der Wertschöpfungs-
kette. In der Wertschöpfungskette sind die verschiedenen an der Wertschöpfung 
beteiligten Akteure und der Endverbraucher bzw. Nachfrager enthalten. Die Reihen-
folge der Akteure in der Wertschöpfungskette entspricht ihrer jeweiligen Position 
zwischen dem Lieferanten ihres Vorprodukts und dem Empfänger bzw. Käufer des 
von ihnen erstellten Gutes.100 Die Darstellung der Wertschöpfungskette für die TIME-
Branche ist keineswegs eindeutig. Abgesehen vom Nachfrager variiert die Positionie-
rung der verschiedenen Akteure in der Kette zwischen den unterschiedlichen Dar-
stellungen jeweils in Abhängigkeit der betrachteten Teilbranche.101 Da sowohl Inhalte 
als auch Endgeräte und Infrastruktur direkt vom Endkunden nachgefragt werden,102 
stellt sich die Frage, ob diese überhaupt in einer Kette anzuordnen sind. 
  
                                            
98  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 135.; vgl. Reichwald, Ralf/Meier, Roland (2002): S. 27. 
99  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 136. 
100  Vgl. Pesonen, Hanna-Leena (2001): S. 33. 
101  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 63. 
102  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 85. 
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2.1.2.2 Wertschöpfungsketten der Teilmärkte versus Gesamtwertschöpfungsmodell 
Die Time-Branche zeichnet sich durch eine Vielzahl an Wertschöpfungsketten aus, 
die sich je nach Teilbranche unterscheiden.103 So existieren separate Teilmarkt-
wertschöpfungsketten für den Printmarkt104, die Musikbranche105, die Unter-
haltungselektronik106, den Mobilfunk107 oder Multi-Media-Dienste.108 Wie bei einem 
Vergleich dieser verschiedenen Wertschöpfungsketten festzustellen ist, variiert die 
Anordnung der Beteiligten sehr stark in Abhängigkeit von der betrachteten Branche. 
So befinden sich bei der Unterhaltungselektronik die Endgerätehersteller im Zentrum 
und die Inhaltelieferanten sind Zulieferer von Leistungen. Für Multi-Media-Dienste 
wiederum nehmen die Endgerätehersteller eine Zulieferfunktion ein und die Dienste- 
und Inhalteanbieter stehen im Fokus der Betrachtung. 
 
Abbildung 3: Wertschöpfungskette der Unterhaltungselektronik109 
Neben der unterschiedlichen Positionierung der einzelnen Akteure innerhalb der 
Wertschöpfungskette gibt es darüber hinaus zahlreiche medienabhängige horizontale 
Gliederungen.110 Diese werden jedoch im Rahmen dieser Arbeit nicht näher 
betrachtet, da zum einen eine medienübergreifende Darstellung durchgeführt wird 
und sich zum anderen innovative Medientechnologien keiner der etablierten 
Gattungen eindeutig zuzuordnen lassen. Lediglich die Einordnung der Kunden am 
Ende der Wertschöpfungskette wird in der Literatur einheitlich gesehen.111 Die Sub-
stitutionsbeziehungen zwischen verschiedenen Mediensektoren hingegen sind für 
innovative Medientechnologien von besonderem Interesse. Im Vergleich zu etablier-
                                            
103  Vgl. Zerdick et al. (1999): S. 62ff, S. 105ff und S. 136. 
104  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 15ff. 
105  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 589f. 
106  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 62. 
107  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 63. 
108  Vgl. Grauer, Manfred/Merten, Udo (1997): S. 29. 
109  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 62. 
110  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 442. 
111  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 63. 
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ten Medientechnologien ist ihr durch den Kunden wahrgenommenes Sub-
stitutionspotenzial von entscheidender Relevanz für ihren Markterfolg.112 
Der Dekonstruktionsansatz postuliert unterschiedliche Wertschöpfungsschichten, die 
sektor- bzw. kanalübergreifend miteinander in Konkurrenz stehen.113 Die Anbieter 
jeder Schicht sind in verschiedenen Sektoren tätig, wie beispielsweise Bertelsmann 
seine Aktivitäten im Bereich Fernsehen (RTL), Print (Gruner & Jahr) etc. ausübt. 
Folgende Abbildung gibt den Aufbau der Wertschöpfungsschichten wieder. 
 
Abbildung 4: Sektorale Struktur der Medien114 
                                            
112  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 506. 
 So werden mittlerweile den Kunden auch seitens der Kabelnetzbetreiber Internet und Telefonie 
angeboten, Fernsehen können die Kunden wiederum auch über Telekommunikations-
unternehmen beziehen; vgl. Baan, Adri (1995): S. 73. 
113  Vgl. Wirtz Bernd W./Becker, Daniel R. (2002): S. 9ff. 
114  Vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 26 
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Lediglich auf einigen wenigen etablierten Teilmärkten werden den Kunden voll-
ständige Produkte aus Inhalt, Übertragung und Nutzbarmachung angeboten.115 Auf 
den Märkten der elektronischen Medien ist es der Kunde, der das endgültige Produkt 
mindestens aus den drei genannten Komponenten zusammenstellt.116 So spricht 
Steiner im Falle des Telekommunikationsmarktes von „[…] fluiden Netzwerken aus 
horizontal spezialisierten Unternehmen“117. 
Die Mediennutzung entwickelt sich immer mehr von einer bisher technik- bzw. kanal-
orienierten (z.B. Print, Rundfunk, Telefonie) hin zu einer situativen Nutzung (z.B. 
Wohnzimmer, Arbeitszimmer, unterwegs). Dies führt zu einer Verwischung der 
bisherigen Mediengrenzen und zu einer verstärkten Integration.118 Damit verlaufen 
die Integrationstendenzen zunehmend entlang der Schichten und der Wettbewerb 
spielt sich unabhängig von der zugrundeliegenden Technologie auf den Schichten 
ab.119 Daher wird in dieser Arbeit Zerdick et al. gefolgt, die ein Wertschöpfungsmodell 
erarbeiten, in dem die drei in Kapitel 2.1.1 dargestellten Anbietergruppen als eigene 
Wertschöpfungsketten fungieren, die erst im Konsumenten aufeinandertreffen. Über 
die unterschiedlichen Medienteilmärkte hinweg kann die Wertschöpfungskette in 
folgende drei Hauptebenen unterteilt werden:120 
1. Die Ebene der Produktion der Inhalte 
2. Die Ebene der Übertragung der Inhalte (Netzinfrastruktur) 
3. Die Ebene der Endgeräte zur Nutzbarmachung der Inhalte 
Die Inhalte selbst stellen hierbei im Vergleich zu den anderen Stufen das aus 
Konsumentensicht eigentlich bzw. hauptsächlich Nutzen stiftende Element dar. Die 
beiden anderen Stufen dienen vor allem der Ermöglichung der Nutzenstiftung, indem 
sie den Zugang und den Konsum der Inhalte ermöglichen.121 
                                            
115  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 44. 
 Hierzu zählen beispielsweise Kino Printmedien sowie Rundfunk; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): 
S. 91. 
116  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 59. 
117  Steiner, Florian (2002): S. 76. 
118  Vgl. Barz, Heiner/Kampik, Wilhelm/Singer, Thomas/Teuber, Stephan (2001): S. 151. 
119  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 41. 
120  Vgl. Grauer, Manfred/Merten,Udo (1997): S. 27f. 
121  Vgl. Grauer, Manfred/Merten,Udo (1997): S. 27f. 
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Abbildung 5: Wertschöpfungsmodell des TIME-Marktes122 
Einige Autoren unterteilen die erste Ebene nochmals in einerseits die Produzenten 
und Rechteinhaber von Inhalten und andererseits die Aggregatoren. Diese produ-
zieren zwar keine eigenen Inhalte, stellen aber vorhandene zusammen und bereiten 
sie auf, so dass diese dem Konsumenten einen Mehrwert stiften.123 Dieser Mehrwert 
besteht für den Konsumenten in der Reduktion seiner Transaktionskosten durch eine 
Verringerung des Suchaufwands nach geeigneten Inhalten. Das dem Konsumenten 
angebotene Gesamtpaket stiftet also aufgrund der geringeren Aufwände im Vergleich 
zur Summe der einzelnen Inhalte einen höheren Nutzen.124 Die zweite Ebene wird 
                                            
122  Vgl. Zerdick et al. (1999): S. 177. 
123  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 60. 
 Zu den erstgenannten gehören die Besitzer von Copyrights und Lizenzen für Bücher, Filme, 
journalistische Texte etc. Zur zweiten Gruppe sind Inhaltebündler wie Verlage, Fernsehsender 
oder Musiklabels zu zählen; vgl. Baan, Adri (1995): S. 75. 
124  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 64. 
 Das Zusammenwirken der Ebenen Inhalteerstellung und -aggregation wird sowohl über den Markt 
(z.B. dem Erwerb von Senderechten) als auch mittels vertikaler Integration (z.B. angestellte 
Journalisten) erreicht; vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 27. 
 Zu den mit der Mediennutzung verbundenen Aufwänden vgl. auch Kapitel 2.1.4. 
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von einigen Autoren nochmals in die eigentlichen Netzbetreiber und Anbieter von 
Hosting- und Transaction-Services unterteilt.125 
Von zentraler Bedeutung ist die Frage, inwieweit es den Akteuren der unterschied-
lichen Branchen Inhalte, Netze und Endgeräte gelingen wird, tragfähige institutionelle 
Strukturen aufzubauen, innerhalb derer die unterschiedlichen Akteure gleichzeitig 
kooperieren und im Wettbewerb miteinander stehen.126 
2.1.3 Absatzmärkte 
2.1.3.1 Endkunden- bzw. Rezipientenmarkt 
Besonderheiten des Marktes für Inhalte im Vergleich zu klassischen Märkten 
bestehen insbesondere im Umstand, dass für die Teilnahme am Marktgeschehen der 
Raum- und Zeitbezug aufgrund der Unterstützung durch Mediensysteme (Infra-
struktur und Endgeräte) seine Relevanz verliert. Des Weiteren weisen vor allem 
elektronische Märkte einige Zutrittsbarrieren klassischer Märkte nicht auf und unter-
scheiden sich in ihrer Wertschöpfungsstruktur von diesen.127 
Prinzipiell lassen sich zwei Erlösarten im Bereich der Inhalte unterscheiden. Einer-
seits sind dies die als direkte Erlösarten bezeichneten verschiedenen Formen des 
Verkaufs der Inhalte direkt an die Endkunden. Andererseits sind es die indirekten 
Erlösarten, die durch Dritte finanziert werden. Der prominenteste Markt ist hierbei der 
Werbemarkt.128 Allerdings unterscheiden sich die bei Medientechnologien jeweils ein-
setzbaren Erlösformen in Abhängigkeit vom Ausmaß, zu dem die Anbieter das 
Ausschlussprinzip durchsetzen können.129 Einen Überblick über unterschiedliche 
Medienmärkte gibt Abbildung 6. 
                                            
125  Vgl. Baan, Adri (1995): S. 75; vgl. auch Bienert, Peter (1998): S. 441. 
126  Vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 64f. 
127  Vgl. Grauer, Manfred/Merten, Udo (1997): S. 19. 
 So sind auf elektronischen Märkten z.B. die Kosten für das Betreiben eines „Shops“ deutlich 
geringer als in der physischen Welt. 
128  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 183; vgl. McQuail, Denis (2002): S. 203. 
 Eine detailliertere Betrachtung dieser unterschiedlichen Finanzierungsformen findet sich bei 
Kiefer, Marie Luise (2001): S. 297f. 
129  Vgl. Frey, Bruno S. (2004): S. 32. 
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Abbildung 6: Abgrenzung der Medien- und Multimediamärkte130 
Bezüglich der bei den Endkunden direkt erwirtschafteten Erlöse kommen im 
Medienbereich unterschiedliche Formen der Erlösgenerierung zur Anwendung. Bei 
diesen bezahlen die Konsumenten die Inhalte direkt. Entscheidende Voraussetzung 
zur Etablierung der direkten marktlichen Beziehung zwischen Anbieter und Konsu-
ment ist die Durchsetzung des Ausschlussprinzips bei der Nutzung.131 
Bei nutzungsunabhängigen Erlösen zahlt jeder Konsument denselben Preis. 
Nutzungsabhängige Erlöse hingegen bestimmen sich an der Intensität oder Dauer 
der Nutzung wie im Falle des Pay-per-View.132 Nutzungsunabhängige Erlöse stellen 
                                            
130  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2003): S. 25. 
131  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 183. 
 Werden Inhalte über Speichermedien verbreitet (z.B. Papier, CDs oder Schallplatten) und sind sie 
nicht oder nur mit sehr hohem Aufwand auf Übertragungsmedien zu transferieren, so ist die 
Durchsetzung des Ausschlussprinzips gewährleistet. Des Weiteren kann das Ausschlussprinzip 
mit Hilfe von Eingriffen am immateriellen Medienprodukt (z.B. Verschlüsselung, Kopierschutz) 
durchgesetzt werden; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 146. 
132  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 61. 
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somit Kosten für den Zugang zu Inhalten dar, wohingegen nutzungsabhängige Erlöse 
als Kosten der tatsächlichen Nutzung zu interpretieren sind. 
2.1.3.2 Werbemarkt 
Eine weitere Möglichkeit der Erwirtschaftung von Erlösen im Inhaltebereich stellen 
Werbeeinnahmen dar.133 Es handelt sich in diesem Fall um eine Business-to-
Business Beziehung. Werbefinanzierte Erlöse zählen zu den indirekten Erlösen, die 
mit der werbetreibenden Industrie erwirtschaftet werden. Das Ausschlussprinzip bei 
der Nutzung muss für diese Erlösart nicht durchgesetzt werden.134 Speziell in 
Medien-Märkten, in denen das Ausschlussprinzip nur schwierig oder gar nicht durch-
zusetzen ist (z.B. der Radio- und Fernsehmarkt), stellen sich werbefinanzierte Erlöse 
als sehr attraktiv dar.135 Denn gegenüber der werbetreibenden Industrie kann das 
Ausschlussprinzip bei der Platzierung der Werbung durchgesetzt werden.136 
Schenken die Konsumenten bzw. Rezipienten den Inhalteangeboten ihre Aufmerk-
samkeit, können die Anbieter diese der werbetreibenden Wirtschaft gegen Entgelt 
zur Verfügung stellen und so die Kosten der Inhalte finanzieren.137 
In vielen Märkten für Inhalte nutzen die Inhalteanbieter direkte und indirekte Erlös-
formen parallel. Insbesondere im Bereich der Print-Medien wie Zeitungen und Zeit-
schriften spielt diese Doppelstrategie eine wichtige Rolle. Aber auch im Internet 
sowie in einigen Formen des Pay-TV findet diese Vorgehensweise zunehmend 
Anwendung.138 Insbesondere wenn es sich für Anbieter als schwer erweist, ihre 
Inhaltebündel in kleinere Einheiten zu stückeln (z.B. bei Nachrichtensendungen oder 
Zeitschriften), bietet sich die Kombination aus direkten und indirekten Erlösen an. 
Hinzu kommt, dass den Anbietern eine Preisdifferenzierung häufig nicht möglich ist, 
da die Nachfrager aufgrund ihrer unterschiedlichen Nutzungsintensität differierende 
Zahlungsbereitschaften aufweisen. Somit bietet sich auch in diesen Fällen eine 
                                            
133  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 59. 
 „Bei den indirekten Erlösformen nimmt die Werbefinanzierung in der Praxis eine dominierende 
Stellung […]“ ein; Hermann, Michael (2002): S. 185. 
134  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 183. 
135  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 61; vgl. Kiefer, Marie Luise (2004): S. 175. 
136  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 153. 
137  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 7. 
 Genau genommen wird aber nicht die Aufmerksamkeit selbst verkauft, sondern vielmehr eine 
Zugangsmöglichkeit zur Aufmerksamkeit des Publikums bzw. der Konsumenten; vgl. Kiefer, Marie 
Luise (2001): S. 152f. 
138  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 530. 
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kombinierte Anwendung der direkten und indirekten Erlösformen an.139 Darüber 
hinaus ist es den Inhalteanbietern oftmals nicht möglich, ihre Inhalte zu einem 
kostendeckenden Preis direkt an die Konsumenten zu veräußern, weswegen sie auf 
die Erlöse aus Werbung angewiesen sind.140 Je höher jedoch der werbefinanzierte 
Teil der Erlösstruktur ist, desto geringer sind die monetären Austauschbeziehungen 
zwischen Konsument und Inhalteanbieter.141 Dies verdeutlicht Abbildung 7. 
 
Abbildung 7: Dreiecksbeziehung werbefinanzierter Medien142 
2.1.4 Kosten der Nachfrage 
2.1.4.1 Allgemein 
Die herausgehobene Bedeutung der Entgeltzahlungen als Indikator für die Akzep-
tanz der angebotenen Leistungen ist in den TIME-Märkten nicht im selben Maße wie 
auf anderen Märkten gegeben. Neben den Entgelten, die Nachfrager bei Anbietern 
gegen Leistungen eintauschen, entstehen ihnen darüber hinaus weitere Kosten in 
signifikanter Höhe.143 Diese weiteren Kosten für den Nachfrager umfassen Zeit-
aufwand und kognitive Anstrengung in Form von Aufmerksamkeit.144 
  
                                            
139  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 61. 
140  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 508. 
141  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 238. 
142  Kröger, Claudia (2002a): S. 531. 
143  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 269. 
144  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 220. 
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Speziell der Bereich unterhaltender Inhalte weist außerdem die Besonderheit auf, 
dass im Rahmen des Konsums seiner Angebote häufig die Annahme eines fallenden 
Grenznutzens nicht aufrechterhalten werden kann. So nimmt der Nutzen beispiels-
weise beim Konsum musischer Inhalte oder auch bei Computerspielen meist deutlich 
schwächer ab als bei anderen Inhaltekategorien.145 Dies verdeutlicht z.B. die aktuelle 
Diskussion um das Suchtpotenzial von Online-Spielen. 
Der Annahme des Uses-and-Gratifications Ansatzes folgend konkurrieren verschie-
dene Medienangebote nicht nur miteinander, sondern stehen außerdem in Kon-
kurrenz mit nicht-medialen Angeboten um die Ressourcen der Konsumenten.146 
2.1.4.2 Entgelte 
Entgelte fallen in verschiedenen Bereichen vor und während der Nutzung einer inno-
vativen Medientechnologie an. Die Konsumenten müssen sich entsprechende End-
geräte beschaffen, die gerade bei innovativen Medientechnologien mit hohen Erst-
ausgaben verbunden sein können.147 Diese Kosten können nicht durch alle Konsu-
menten aufgebracht werden oder es fehlt die Zahlungsbereitschaft auf Nutzerseite.148 
Darüber hinaus benötigen die Konsumenten einen Zugang zu den jeweiligen Netz-
infrastrukturen.149 Diesen Zugang bezahlen sie zunehmend über so genannte Flat-
rates, die nutzungsunabhängige Kosten darstellen.150 Des Weiteren fallen zur 
Nutzung der Inhalte Entgelte an.151 
  
                                            
145  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 221. 
146  Vgl. Meyen, Michael (2001): S. 33. 
147  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 85; vgl. Wiedmann, Klaus-Peter/Buxel, Holger/Buckler, Frank 
(2000): S. 685. 
148  Vgl. Schächter, Markus (2003): S. 279. 
149  Vgl. Kröger, Claudia (2002b): S. 56; vgl.  Salat, Rüdiger (1991): S. 86. 
150  Vgl. Szyperski, Norbert/Loebbecke, Claudia (1999): S. 488. 
151  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 153. 
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Im Bereich der Medieninhalte kommen verschiedene Entgeltmodelle zum Einsatz, 
die von pauschal (nutzungsunabhängig) zu entrichtenden Entgelten, über Entgelte 
für spezifische Medieninhalte bis hin zur unentgeltlichen Bereitstellung reichen.152 
x Gebühren und Abonnements: 
Bei dieser Entgeltform erhält der Nutzer für einen bestimmten Zeitraum Zugriff 
auf das Inhalteangebot. Voraussetzung hierbei ist, dass andere Nutzer vom 
Konsum ausgeschlossen werden können. 
x Nutzungsabhängige Entgelte: 
Der Konsument bezahlt bei dieser Entgeltvariante nur für die wirklich 
genutzten Inhalte. Hierunter fallen beispielsweise Pay-per-View Angebote. 
x Indirekte Zahlungen: 
Hier werden insbesondere die rein werbefinanzierten, frei verfügbaren Inhalte-
angebote subsumiert wie sie z.B. im Free-TV zu finden sind. 
Abbildung 8 gibt einen Überblick der im Inhaltebereich verwendeten Erlösformen. 
 
Abbildung 8: Systematik der Erlösformen153 
                                            
152  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 525ff. 
153  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 184. 
(UO¸VIRUPHQ
GLUHNWH LQGLUHNWH
QXW]XQJVDEK¦QJLJ QXW]XQJVXQDEK¦QJLJ
(LQ]HOWUDQVDNWLRQHQ HLQPDOLJ SHULRGLVFK YLD8QWHUQHKPHQ YLD6WDDW
QDFK/HLVWXQJV
PHQJH
QDFK/HLVWXQJV
GDXHU
$QVFKOX¡
JHE¾KUHQ
/L]HQ]
JHE¾KUHQ
6SH]LHOOH
(PSIDQJV
JHU¦WH
$ERQQHPHQW
5XQGIXQN
JHE¾KUHQ
:HUEXQJ
'DWDPLQLQJ
.RPPLVVLRQ
&RQWHQW6\QGLFDWLRQ
6XEYHQWLRQLHUXQJ
32 
Zu den bis dato wenig genutzten Erlösformen zählen so genannte Syndication-
Modelle. Bei diesen handelt es sich um die Lizenzvergabe zur Nutzung der Inhalte 
an andere Anbieter. Diese können die Inhalte im Rahmen ihres eigenen Angebots 
fremdverwerten. Hierunter fallen beispielsweise Finanzmarktinformationen, die 
Banken im Rahmen ihres Internetauftritts zur Verfügung gestelt werden.154 
Aufgrund der Nicht-Rivalität im Konsum155 fällt der vom einzelnen Nutzer zu ent-
richtende Preis, um bei konstant bleibender Qualität Kosten plus Marge zu erwirt-
schaften, mit der Anzahl der Nachfrager. Dies hat für Produkte mit geringer Nach-
frage häufig zur Folge, dass sie auf dem Markt nicht angeboten werden.156 
2.1.4.3 Zeit 
Neben den Entgelten kommt der durch den Konsumenten für die Nutzung auf-
gewendeten Zeit große Bedeutung zu. Diese stellt für den Konsumenten Opportuni-
tätskosten dar, deren Höhe jedoch individuell unterschiedlich bewertet wird.157 Denn 
zum einen muss der Nachfrager für die Mediennutzung selbst Zeit aufwenden, die 
ihm für andere Aktivitäten nicht zur Verfügung steht.158 Zum anderen nutzen die 
Inhalteanbieter häufig die Zuwendungszeit des Konsumenten zu ihren Inhalten auf 
dem Werbemarkt als Verkaufsargument.159  
Der Kostenaspekt der Zeit resultiert aus der Tatsache, dass dem Konsumenten nur 
eine endliche Menge an Zeit zur Verfügung steht.160 Damit wird Zeit zu einem 
knappen Gut. Eine Zeiteinheit kann in der Regel jeweils nur für eine Aktivität ein-
gesetzt werden. Der Konsument muss sich entscheiden, für welche Medien er seine 
Zeit verwendet oder ob er sich zur Inanspruchnahme nicht medienbezogener Aktivi-
täten entschließt.161 Darüber hinaus kann der Konsument nicht frei über sein 
gesamtes verfügbares Zeitbudget verfügen. Einen gewissen Anteil desselben muss 
                                            
154  Vgl. Pieler, Michaela (2002): S. 146. 
155  Vgl. Kapitel 2.2.3. 
156  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 25. 
157  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 104f; vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 17. 
158  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 223f; vgl. Leber, Martin (1988): S. 32ff. 
 Ausgenommen werden müssen hierbei die begleitend nutzbaren Medientechnologien (z.B. Radio, 
Musik-CDs). 
159  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 269. 
160  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 164. 
 Das gesamte Zeitbudget eines Menschen ist durch dessen Lebenszeit begrenzt. Damit ist es 
zwar vorab nicht in toto bekannt, die Tatsache seiner Endlichkeit jedoch schon. 
161  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 31; vgl. Hermann, Michael (2002): S. 164. 
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er in lebensnotwendige Aktivitäten investieren.162 Nur das frei verfügbare Zeitbudget 
kann nach eigenem Gusto eingesetzt werden.163 Hierbei versucht der Konsument 
unter Berücksichtigung der Kosten, seinen Nutzen pro Zeiteinheit zu maximieren.164 
Somit stehen auch verschiedene Medienangebote und -technologien miteinander in 
Konkurrenz um die verfügbaren Zeitbudgets der Konsumenten.165 Besonders deutlich 
wird der Kostenaspekt der Zeit für den Konsumenten bei der Betrachtung von zum 
Erhalt eines Inhalts aufzubringenden Wartezeiten (z.B. Download-Zeiten, Werbe-
pausen).166 Der durch Werbung verursachte zusätzliche Zeitaufwand, insbesondere 
bei audio-visuellen Medien (z.B. Fernsehen), erhöht entsprechend die Opportunitäts-
kosten der Konsumenten und mindert insofern die Nutzenstiftung.167 
Im Gegensatz zu Geld kann Zeit jedoch weder gespart168 noch zwischen Individuen 
getauscht werden.169 Jede Zeiteinheit sollte daher so eingesetzt werden, dass aus ihr 
der bestmögliche Nutzen gezogen wird. Da ein Konsument im Normalfall keine Zeit 
für den Konsum aus seiner Sicht nicht-attraktiver Inhalte aufbringen wird, ist davon 
auszugehen, dass der Konsument eine Kosten-Nutzen-Abwägung durchführt. 
2.1.4.4 Aufmerksamkeit und kognitiver Aufwand 
Neben Geld und Zeit ist im Rahmen des Konsums von Inhalten des Weiteren Auf-
merksamkeit durch den Konsumenten aufzubringen.170 Laut Franck setzt sich der 
Begriff ‚Aufmerksamkeit’ aus den Bestandteilen Achtgeben („Attention“) sowie 
wacher Achtsamkeit („Awareness“) zusammen. Unter Achtgeben wird die „ […] 
selektive Aufnahme und zielgerichtete Verarbeitung von Information“171 verstanden. 
Wache Achtsamkeit ist definiert als der „[…] intransitive Zustand des Daseins, in dem 
                                            
162  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 164f. 
163  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 31. 
164  Vgl. Jegen, Reto/Frey, Bruno S. (2004): S. 151. 
 Bei seiner Entscheidung legt der Nutzer den erwarteten Grenznutzen pro Zeiteinheit zugrunde, 
indem er das Angebot wählt, das ihm in Vergleich mit Alternativen den größten Grenznutzen 
verspricht; Zerdick, Axel/Picot, Arnold et al. (2001): S. 41. 
165  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 445; vgl. Wössner, Mark (2001): S. 20. 
166  Vgl. Hoque, Abeer Y./Lohse, Gerald L. (1999): S. 389. 
167  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 65. 
168  Vgl. Jacoby, Jacob/Szybillo, George J./Kohn Berning, Carol (1976): S. 332. 
169  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 165. 
170  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 170. 
171  Franck, Georg (1998): S. 29. 
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überhaupt ein Merken, Spüren, Empfinden da ist und nicht vielmehr nichts“172 Da es 
sich hierbei um bewusste aktive mentale Akte handelt, erfordert Aufmerksamkeit 
mentalen bzw. kognitiven Aufwand.173 
Dementsprechend wird Aufmerksamkeit im Rahmen dieser Arbeit verstanden als 
kontrollierter Denkprozess, der freiwillig, bewusst und absichtlich geschieht sowie mit 
Aufwand verbunden ist. Außerdem ist dieser Denkprozess willentlich ein- und 
abstellbar. Für das Denken ist mentale Energie aufzuwenden und bedarf ent-
sprechend Anstrengung.174 Dies korrespondiert mit der Ansicht, dass Aufmerksamkeit 
als Prozess der Informationsverarbeitung interpretiert wird. Dadurch wird auch das 
Konstrukt des so genannten „Information Overflow“ erklärt, bei dem es dem 
Konsumenten aufgrund seiner beschränkten Ressourcen nicht möglich ist, alle ver-
fügbaren Informationen zu verarbeiten.175 
Die benötigte kognitive Energie im Rahmen des Konsums von Medieninhalten setzt 
sich aus drei Formen kognitiver Belastung zusammen. Das Verstehen der Inhalte im 
Sinne des Reflektierens, Abstrahierens, Folgerns und Vergleichens stellt die erste 
kognitive Belastung („germane load“) dar. Zusätzlich spielen die Komplexität der 
Darstellung („intrinsic load“) und die Leichtigkeit der Nutzung („extraneous load“) 
hierbei eine Rolle. Die beiden letztgenannten Formen hängen in hohem Maße von 
der Expertise und den Nutzungserfahrung ab.176 
Aus Konsumentensicht entstehen durch Aufmerksamkeit Opportunitätskosten. 
Diese sind durch den Konsument aufzubringen, um die Inhalte zu konsumieren und 
den gesuchten Nutzen zu erhalten.177 Zur Erzielung des höchstmöglichen Nutzens 
aus dem Medienkonsum, muss der Konsument seine Aufmerksamkeit effizient ein-
                                            
172  Franck, Georg (1998): S. 29. 
173  Vgl. Eder, Jens (2002): S. 29; vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 22. 
174  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 85; vgl. Leber, Martin (1988):  
S. 35. 
175  Vgl. Pundt, Christian (2002): S. 54; vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003): S. 381; vgl. 
Ost, Sabine (2002): S. 35; vgl. Bosmans, Anick/Vlerick, Peter/Van Kenhove, Patrick/Hendrickx, 
Hendrik (2000): S. 274. 
 Nicht geteilt wird hingegen die Ansicht Francks, dass Aufmerksamkeit mit Geld als 
Rationierungsmittel vergleichbar sei (vgl. Franck, Georg (1998): S. 51). Denn im Gegensatz zu 
Geld erfüllt Aufmerksamkeit einige wichtige Kriterien eines Tauschmittels nicht. Hierzu zählen 
insbesondere die Tauschbarkeit sowie die Aufbewahrungsmöglichkeit. Denn weder kann die 
Aufmerksamkeit einer Person einer anderen zur Verfügung gestellt werden, noch ist es möglich 
nicht genutzte kognitive Energie zu sparen. Vgl. hierzu auch Gräser, Tobias/Welling, Michael 
(2003): S. 29f sowie 69f. 
176  Vgl. Zander, Steffi/Brünken, Roland (2005): S. 149f. 
177  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 27. 
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setzen.178 Für den Werbezeiten verkaufenden Inhalteanbieter hingegen stellt die 
Aufmerksamkeit des Konsumenten eine Art Ressource dar, durch die Werbezeiten 
an Attraktivität gewinnen.179 Nicht die Aufmerksamkeit selbst, sondern lediglich der 
Zugang zur Aufmerksamkeit des Konsumenten wird verkauft.180 
Sowohl der Bedarf an Aufmerksamkeit als auch die verfügbare kognitive Energie pro 
Zeiteinheit unterscheiden sich von Mensch zu Mensch. Die Operationalisierung bzw. 
die exakte Messung der benötigten kognitiven Energie stellt hierbei ein Problem 
dar.181 So sind Menschen einerseits von Natur aus mit unterschiedlichen kognitiven 
Verarbeitungskapazitäten ausgestattet. Andererseits hängt der Bedarf an kognitivem 
Aufwand bei der Mediennutzung auch von der Medienkompetenz des Nutzers ab.182 
Das Individuum muss seine kognitive Energie sowohl auf unterschiedliche Medien-
nutzungen als auch auf alle anderen Tätigkeiten allokieren.183 
2.1.5 Kosten der Anbieter 
2.1.5.1 Zeitgleichheit von Konsumption und Produktion 
Bei der Inhalteübertragung über Netzinfrastrukturen ergibt sich die Problematik der 
Spitzenlast. Spitzenlasten treten immer dann auf, wenn die Nachfrage im Laufe der 
Zeit Schwankungen aufweist bzw. in unterschiedlicher Intensität erfolgt. Will der 
Anbieter seine Infrastruktur und damit verbunden die notwendigen Investitionen bei 
konstanter Gesamtnachfrage möglichst optimal gestalten, so muss er versuchen, die 
Nachfrage über die Zeit zu steuern. Dies kann beispielsweise über eine Preis-
differenzierung anhand der Kapazitätsauslastung erfolgen.184 
In Abwandlung der zeitlichen Steuerung können aber auch bestimmte Services, die 
Kapazitäten in besonders intensiver Weise benötigen (z.B. Streaming-Angebote), mit 
unterschiedlichen Preisen belegt werden. In diesem Fall liegt eine produkt- bzw. 
                                            
178  Vgl. Simon, Herbert A. (1971): S. 190f. 
179  Vgl. Strube, Katja (2002): S. 77. 
180  Vgl. Strube, Katja (2002): S. 76f; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): 153. 
181  Vgl. Strube, Katja (2002): S.79; vgl. Leber, Martin (1988): S. 35; vgl. Kroeber-Riel, Werner/ 
Weinberg, Peter (2003): S. 381. 
182  Medienkompetent bezieht sich hierbei auf die bereits vorhandenen Erfahrungen des 
Konsumenten; vgl. Kapitel 4.1.2.1. 
183  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 35f. 
184  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 131f. 
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serviceorientierte Steuerung vor. Durch die Gleichzeitigkeit von Konsumption und 
Produktion sind Infrastrukturleistungen als Dienstleistungen zu charakterisieren.185 
2.1.5.2 Variable versus fixe Kosten 
2.1.5.2.1 Fixkosten der Inhalte 
Fixkostendegressionen sind im Medienbereich insbesondere für die Inhalte-
erstellung sowie die Bereitstellung der Infrastrukturen kennzeichnend.186 In der 
Inhalteerstellung werden die fixen, nachfrageunabhängigen Produktionskosten 
üblicherweise als „First Copy Costs“ bezeichnet.187 Sie stehen für die mit der erst-
maligen Erstellung des Inhalts verbundenen Kosten. Die Vervielfältigung bzw. das 
Kopieren der Inhalte ist nicht hierunter zu subsumieren.188 Die Produktion oder 
Kreation der Inhalte selbst weist keine Skaleneffekte auf, da die Herstellungskosten 
unabhängig von der Nachfrage sind. Erst durch die Vervielfältigung kommt es zur 
angesprochenen Fixkostendegression.189 Dies begünstigt Unternehmen, die ihre 
Inhalte über verschiedene Kanäle bzw. Medientechnologien anbieten können und auf 
diese Weise die Anzahl an vertriebenen Kopien erhöhen.190 Diese Mehrfach-
verwertung erlaubt den Unternehmen die Erzielung von Skaleneffekten.191 
Aufgrund der bei Medieninhalten gegebenen Nicht-Rivalität im Konsum192 kommt es 
im Zusammenspiel mit der enormen Bedeutung der Fixkosten zu starken Stück-
kosten-Degressionen (Saleneffekte).193 Daraus resultiert ein signifikanter Einfluss 
der Konsumentenzahl auf die zu erwirtschaftenden Erlöse. Anbieter mit einer großen 
Nachfrage nach ihren Angeboten erlangen somit enorme Stückkostenvorteile gegen-
                                            
185  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 142. 
186  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 71; vgl. Czygan, Marco (2004): S. 42. 
187  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 75; vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 37; vgl. Kiefer, Marie Luise 
(2001): S. 165; vgl. Schlegel, Maike (2002): S. 27. 
 So belaufen sich beispielsweise die Fixkosten im Zeitschriften-Bereich auf circa 65 Prozent; vgl. 
Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 7. 
188  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 11. 
189  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 265; vgl. Kiefer, Marie Luise (2004): S. 174. 
190  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 167; vgl. Ringlstetter, Max/Kaiser, Stephan/Brack, Anke (2003): 
S. 732. 
191  Vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, Thomas (2002): S. 337. 
192  Zur Nicht-Rivalität im Kosum vgl. Kapitel 2.2.3.1. 
193  Vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 34; vgl. Wirtz, Bernd W. (2002): S. 244. 
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über ihren Mitbewerbern.194 Ist ein Prdukt allerdings ein Misserfolg, so führen First-
Copy-Costs zu hohen Sunk-Costs.195 
 
Abbildung 9: Kostendegression196 
Insbesondere bei den elektronischen Medien machen die Fixkosten im Vergleich zu 
anderen Medien (z.B. Print) einen noch größeren Teil an den Gesamtkosten aus. 
Denn Vervielfältigung sowie Distribution verursachen im Bereich der elektronischen 
Medien äußerst geringe variable Kosten.197 So werden die Distributionskosten im 
Vergleich zu Printmedien zunehmend auf die Konsumenten verlagert.198 Um Inhalte 
über innovative Medientechnologien überhaupt nutzbar zu machen, sind Investi-
tionen in die Infrastruktur zu tätigen. 
  
                                            
194  Vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 35. 
195  Vgl. Ringlstetter, Max/Kaiser, Stephan/Brack, Anke (2003): S. 734. 
196  Kruse, Jörg (1996): S. 34. 
197  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 188f; vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 265f; vgl. Wirtz,  
Bernd W. (2001): S. 23. 
198  Vgl. Schlegel, Maike (2002): S. 55. 
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2.1.5.2.2 Fixkosten der Infrastruktur 
Gemeinsamkeiten weisen die verschiedenen Übertragungstechnologien bezüglich 
ihrer Kostenstruktur auf. Der Aufbau von Netzen ist mit sehr hohen Fixkosten 
verbunden.199 Die Betriebskosten fallen dagegen im Vergleich relativ gering aus, da 
die Kosten des Aufschaltens zusätzlicher Nutzer bis zu einem gewissen Grenzwert in 
Form der Kapazitätsgrenze des jeweiligen Netzes nahezu null sind. Inhalte-
übertragung und -produktion weisen somit bezüglich ihrer Kostenstruktur enorme 
Ähnlichkeit hinsichtlich des Verhältnisses von fixen zu variablen Kosten auf.200 Die 
hohen Anfangsinvestitionen zwingen die Anbieter, möglichst schnell eine hohe 
Nutzung ihrer Netze zu erreichen, um die Amortisationsdauer zu minimieren.201 
Die Anzahl der Infrastrukturnutzer ist für die Anbieter von entscheidender Bedeu-
tung, da die Auslastung ihrer Kapazitäten unmittelbaren Einfluss auf die erzielbaren 
Skaleneffekte hat. Je höher die Anzahl an (gleichzeitigen) Nutzern ist, auf umso mehr 
Konsumenten können die Fixkosten umgelegt werden.202 Somit ist die kontinuierliche 
Inanspruchnahme der Infrastruktur durch die Konsumenten für die Netzanbieter von 
elementarer Bedeutung für den Markterfolg.203 
Allerdings liegen im Bereich der Infrastruktur sprungfixe Kosten vor. Dies bedeutet, 
dass zusätzliche Kapazitäten aufgebaut werden müssen, wenn die vorhandenen 
(Netz-)Kapazitäten erschöpft bzw. ausgereizt sind.204 Ab einem bestimmten 
Auslastungsgrad kommt es bei den Infrastrukturen zur Rivalität im Konsum zwischen 
den verschiedenen Nutzern, die auch durch die Digitalisierung lediglich verringert, 
nicht jedoch aufgehoben wird. Es müssen also erneut einmalige Investitionen zum 
Ausbau der Infrastruktur getätigt werden für die erneut Fixkosten anfallen.205  
  
                                            
199  Vgl. Borowicz/Scherm (2002): S. 73; vgl. Knoll (2000): S. 111. 
200  Vgl. Hermann (2002): S. 137. 
201  Vgl. Dettki, Arne/Ferrari, Tilo/Resch, Bernhard (2001): S. 36. 
202  Vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 64. 
203  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 12. 
204  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 189f; vgl. Wirtz, Bernd W./Olderog, Torsten/Heithecker, Stefan 
(2003): S. 76. 
205  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 137ff. 
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Gerade bei der Einführung innovativer Medientechnologien reicht ein Ausbau 
bestehender Infrastrukturen häufig nicht aus. Meist ist es notwendig, eine speziell auf 
ihre Standards, Anforderungen etc. hin gestaltete neue Infrastruktur aufzubauen.206 
Wie oben dargestellt geht dies mit enormen Investitionskosten einher und stellt somit 
eine Markteintrittsbarriere dar.207 Im Vergleich mit gewöhnlichen Industrie-
unternehmen fallen nach Huntley’s Gesetz die Investitionen in das Anlagekapital bei 
Infrastrukturanbietern ungefähr um den Faktor 10 höher aus.208 Diese Kosten können 
im Allgemeinen jedoch nur mittelfristig an die Konsumenten weitergegeben werden, 
sollen hieraus keine negativen Auswirkungen auf die Akzeptanz und damit den 
Markterfolg resultieren.209 
Neben den mit der Installierung der nötigen Infrastruktur verbundenen Eintrittskosten 
stellt aber auch das Risiko von Sunk-Costs eine Markteintrittsbarriere für die Anbieter 
dar. Denn die aufgebauten Netzelemente können im Falle des Scheiterns nur schwer 
weiterveräußert werden.210 
2.1.5.2.3 Variable Kosten 
Wie bereits ausgeführt, stellen die Fixkosten den Hauptteil der Kosten der 
Inhalteerstellung dar, wohingegen die variablen Kosten gegen Null gehen.211 Auch 
bei der Infrastruktur fallen die variablen Kosten im Vergleich zu den fixen Kosten 
äußerst gering aus.212 Somit lässt sich festellen, dass die variablen Kosten bei 
Medientechnologien auf der Anbieterseite eine sehr untergeordnete Rolle spielen.213 
Setzen sich die variablen Kosten bei Inhalten vor allem aus den Kosten der 
Distribution zusammen, sind für die Infrastrukturen insbesondere die Verbindungs-
kosten aufzuführen, d.h. die Kosten, die dem Anbieter im Rahmen der Herstellung 
einer Verbindung zwischen zwei oder mehr Teilnehmern entstehen.214 
                                            
206  So war es beispielsweise notwendig, für den Mobilfunkstandard UMTS eine eigene Infrastruktur 
aufzubauen, da eine Anpassung der bestehenden Infrastruktur nicht möglich war; vgl. Bauer, 
Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 6. 
207  Vgl. Bauer, Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 7; vgl. Knoll, 
Thomas (2000): S. 111. 
208  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 39. 
209  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 28. 
210  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 94. 
211  Vgl. Kapitel 2.1.1.3. 
212  Vgl. Kapitel 2.1.1.4. 
213  Vgl. McQuail, Denis (2002): S. 197. 
214  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 75. 
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Lediglich im Endgerätebereich sind variable Kosten von signifikanter Bedeutung, da 
es sich bei ihnen um klassische Konsumgüter handelt, bei denen für jedes vom 
Konsumenten erworbene Gerät separate Kosten für dessen Herstellung anfallen. 
 
2.2 Charakteristika der Produkte auf den TIME-Märkten 
2.2.1 Nutzungsweisen 
Es kann unterschieden werden in eine prozessorientierte und eine produkt-
orientierte Nutzungsweise. Bei der zielgerichteten Nutzung (Produktorientierung) 
nutzt der Konsument Medien, um konkrete Informationen zu erhalten, die für ihn von 
Interesse sind. Bei der ungerichteten Nutzung (Prozessorientierung) steht für den 
Konsumenten hingegen nicht der Erhalt spezifischer Inhalte, sondern die Aktivität der 
Mediennutzung selbst im Vordergrund.215 
Die prozessorientierte Nutzung findet sich insbesondere bei der Nachfrage nach 
unterhaltenden Inhalten, zu denen auch mediengestützte Spiele zu zählen sind. 
Diese Nutzungsform zeichnet sich dadurch aus, dass der Nutzung eine intrinsische 
Motivaton zugrunde liegt. Neben den persönlichen Erfolgserlebnissen spielt die 
„Flow“-Erfahrung hierbei eine wichtige Rolle.216 
2.2.2 Güterarten 
2.2.2.1 Allgemein 
„Wenn ein Gut um Gut im ökonomischen Sinn zu sein drei Bedingungen erfüllen 
muss: direkt oder indirekt der Bedürfnisbefriedigung dienen, also einen Nutzen 
stiften, auf eine Nachfrage treffen und knapp sein, also nicht frei verfügbar, dann 
erfüllen Medien alle drei Bedingungen. Sie dienen der Bedürfnisbefriedigung, sie 
treffen auf eine Nachfrage und sie sind – auch im Zeitalter von Massenpresse und 
Vielkanalfernsehen – „knapp“, stellen ein „Wirtschaftsmittel von Wert“ dar, denn sie 
erzielen, soweit auf Märkten angeboten, einen Preis“.217 
                                            
215  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 7. 
 Eine zur produkt- versus prozessorientierten Nutzungsweise in Analogie stehende Klassifikation 
ist jene der Unterscheidung in „think“ und „feel“ Produkte; vgl. Claeys, C./Swinnen, A./Abeele, P. 
Vanden (1995): S. 194. 
216  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 24. 
 Zum Flow-Gefühl siehe Kapitel 4.2.3.1. 
217  Kiefer, Marie Luise (2001): S. 141f. 
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Wie bereits erwähnt besteht das durch den Konsumenten zur Bedürfnisbefriedigung 
genutzte Gesamtprodukt sowohl aus Dienstleistungskomponenten (z.B. Infra-
strukturnutzung) als auch aus physischen Bestandteilen (z.B. Endgeräte). Dienst-
leistungen zeichnen sich insbesondere durch die Faktoren „Immaterialität“, „Nicht-
Lagerfähigkeit“ bzw. die Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsumption und die 
„Einbeziehung eines externen Faktors“ aus.218 Immaterialität und die Einbeziehung 
des externen Faktors sind bei Inhalten gegeben, nicht aber die Gleichzeitigkeit von 
Produktion und Konsumption.219 
Ausgehend von der Überprüfbarkeit ihrer Qualität und ihrer Eigenschaften lassen 
sich Güter in drei Kategorien unterteilen. Grundlage dieser Kategorisierung sind die 
Kosten der Beschaffung von qualitätsrelevanten Informationen.220 Diese Kategorien 
sind Inspektions-, Erfahrungs- und Glaubens- bzw. Vertrauensgüter.221 
2.2.2.2 Inspektionsgüter 
Bei Inspektionsgütern ist es dem Konsumenten bereits vor Kauf bzw. Nutzung 
möglich, die Produktqualität einzuschätzen. Mittels Informationsbeschaffung bzw. 
Inspektion der jeweiligen Güter ist der Konsument in der Lage, die Qualität des 
Angebots auf Basis der so gewonnenen Information ex ante einzuschätzen.222 
Inspektionsgüter zeichnen sich somit durch Sucheigenschaften aus.223 
Zu den Inspektionsgütern sind neben den Endgeräten auch bestimmte Arten an 
Inhalten wie beispielsweise Musik, Computerprogramme oder -spiele zu zählen. 
Entscheidend hierfür ist speziell im Hinblick auf die Inhalte, dass diese durch die 
vorherige Inspektion bzw. Nutzung nicht an Wert für den Konsumenten verlieren, wie 
dies unter anderem für Nachrichten zu konstatieren ist. Verliert ein Inhalt aber 
                                                                                                                                        
 Der wirtschaftswissenschaftlichen Definition folgend, wird unter dem Markt der ökonomische Ort 
verstanden, „[…] an dem sich Angebot von und Nachfrage nach Gütern treffen und sich 
Preisbildung und Tausch vollziehen.“; Grauer, Manfred/Merten, Udo (1997): S. 18. 
218  Vgl. Burr, Wolfgang (2002): S. 665. 
219  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 146f. 
 Gleichzeitigkeit von Produktion und Konsumption liegt nur bei Live-Konzerte, Theater-
aufführungen etc. vor; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 142f. 
220  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 94; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 334; vgl. Kollmann, 
Tobias (1998): S. 147f. 
221  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 139. 
222  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 94. 
223  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 148. 
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aufgrund einer Probenutzung an Wert für den Konsumenten, so ist er mindestens als 
Erfahrungsgut einzustufen.224 
2.2.2.3 Erfahrungsgüter 
Die Eigenschaften sowie die Qualität von Erfahrungsgütern ist für den Konsumenten 
ex ante nur sehr schwer einzuschätzen.225 Die Feststellung der tatsächlichen 
Produktqualität ist dem Konsumenten im Grunde genommen erst nach Nutzung, also 
„Erfahrung“ gegeben.226 Dieser Umstand wird auch als „Arrow’s Informations-
paradoxon“ bezeichnet.227 Zur Entscheidung vor Nutzung bzw. möglichem Erwerb 
der Leistung kann die Qualitätsbeurteilung in diesem Falle nicht herangezogen 
werden.228 Dies resultiert im Versagen der Marktmechanismen. Zahlungs-
bereitschaften und Präferenzen sind hier eher Ausdruck eines erwarteten bzw. 
angenommenen Nutzens als einer tatsächlichen Qualitätseinschätzung.229 Da ex ante 
ein Kosten-Nutzen Abgleich nicht möglich ist, läuft der Konsument Gefahr, im 
Vergleich mit anderen Angeboten für das in Anspruch genommene zu viel zu 
bezahlen. Letztlich handelt es sich hierbei um Opportunitätskosten, die sich aus dem 
entgangenen Nutzen bei konstanten Preisen ergeben.230 Insbesondere die Inhalts-
angebote zeichnen sich diesbezüglich durch einen hohen Unsicherheitsgrad bei der 
Beurteilung aus.231  
Der Konsument kann das mit Erfahrungs- und Vertrauensgütern für ihn verbundene 
Risiko zum einen durch Erfahrungen auf Basis wiederkehrender Transaktionen mit 
dem Anbieter reduzieren. Er sammelt über die Zeit Erfahrungen und bildet dadurch 
Urteile über die zu erwartende Qualität zukünftiger Leistungen. 232 Zum anderen kann 
er sein Urteil auf den Qualitätsaussagen Dritter (z.B. Kritiken oder Mund-zu-Mund 
Propaganda) basieren. Die Informationssuche zur Reduktion des Informationsdefizits 
und des mit dem Erwerb von Vertrauensgütern verbundenen Risikos wird als 
„Screening“ bezeichnet.233 Damit nimmt die Bedeutung von Erfahrungsberichten 
                                            
224  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 17. 
225  Vgl. Burr, Wolfgang (2002): S. 655. 
226  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 94f; vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 88. 
227  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 104; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 352. 
228  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 103f; vgl. Lobigs, Frank (2004): S. 55. 
229  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 139. 
230  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 95. 
231  Vgl. McQuail, Denis (2002): S. 203. 
232  Vgl. Burr, Wolfgang (2002): S. 665. 
233  Vgl. Gräser, Tobias/Welling, Michael (2003): S. 53; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 336. 
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durch anerkannte Dritte zu, was die Relevanz der Innovatoren und frühen Adoptoren 
im Rahmen der Diffusion innovativer Medientechnologien steigert.234 
Neben der Informationssuche durch den Konsumenten, dem so genannten 
„Screening“, haben die Anbieter die Möglichkeit des so genannten „Signaling“.235 Bei 
diesem stellen die Anbieter den potenziellen Nachfragern aktiv Informationen bzgl. 
der Qualität ihrer Inhalte zur Verfügung.236 So können die Anbieter ihr Qualitäts-
versprechen mit Hilfe von Rezensionen und Kritiken, die durch Dritte erstellt wurden, 
unterstreichen und somit das mit dem Kauf verbundene Risiko der Konsumenten 
reduzieren.237 Die Bedeutung von Qualitätssignalen wurde im Bereich der so 
genannten Konsumgüter bereits mehrfach empirisch bestätigt.238 Solche Signale 
umfassen Werbung, Markennamen und Reputation des Anbieters.239 Zur Minderung 
der Qualitätsunsicherheit können die Inhalteanbieter den Konsumenten außerdem 
Kostproben („Teaser“) zur Verfügung stellen240 oder in den Bereichen der Infra-
struktur und der Endgeräte Testzeiträume anbieten.241 
  
                                                                                                                                        
 Individuen bilden auf Basis externer Informationen so genannte informationelle Überzeugungen, 
die dann zur Beurteilung der Produkte herangezogen werden; vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek 
(1975): S. 133. 
234  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 353 
 Eine Darstellung der Adoptorengruppen erfolgt in Kapitel 3.1.3.2. 
235  Vgl. Gräser, Tobias/Welling, Michael (2003): S. 53; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 337. 
236  Vgl. Ost, Sabine (2002): S. 122; vgl. Burr, Wolfgang (2002): S. 665. 
237  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 18f. 
238  Vgl. Kliebisch, Christoph (2000): S. 403. 
239  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 140. 
240  Dies setzt jedoch voraus, dass die Inhalte teilbar sind, um den Konsumenten einzelne 
Teilbestandteile separat zur Verfügung zu stellen; vgl. Hess, Thomas (2002): S. 583. 
241  Vgl. Schmidt, Thorsten (2001): S. 63f; vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 19. 
 So bietet beispielsweise das deutsche Telekommunikationsunternehmen Telefónica O2 seinen 
Kunden die Möglichkeit UMTS für eine gewisse Zeit unverbindlich zu nutzen; vgl. 
http://www.o2online.de/nw/active/mininotebook/testaktion/surfstick-testaktion.html. 
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Medienmarken stellen ein weiteres Mittel dar, um den Kunden bereits im Vorab eine 
gewisse qualitative Einschätzung der angebotenen Inhalte zu ermöglichen.242 Bei 
Medienmarken spielt vor allem deren großes „Vertrauens-, Identifikations- und 
Orientierungspotential“243 eine wichtige Rolle. Durch eine kontinuierlich als hoch 
wahrgenommene Qualität bauen die Anbieter eine Vertrauensbeziehung zu den 
Konsumenten auf und steigern so die Kundenloyalität.244 Die Loyalität zu einer Marke 
ist für den Konsumenten u. a. mit einer Komplexitäts- und Risikoreduktion ver-
bunden.245 Des Weiteren stiften Marken einen Beitrag zur Konstruktion von Selbst-
identitäten sowie zur Stärkung des Selbstwertgefühls.246 
Um von einer solchermaßen etablierten Beziehung auch für andere Produktbereiche 
zu profitieren, bietet es sich für Anbieter an, Medienmarken zu kreieren, die 
bestimmte Zielgruppen mit relevanten Inhalten versorgt.247 Hierbei wird die Qualität 
vorheriger Produkte als Referenz für die Qualität der aktuell angebotenen Produkte 
genutzt.248 Medienmarken erlauben den Transfer von Qualitätssignalen eines 
Angebots auf die inhaltlichen Angebote in anderen Medien (z.B. von Print nach 
Online). Wichtig bei diesem Vorgehen ist die widerspruchsfreie Beibehaltung der 
Markenidentität und ihres „Look-and-Feel“.249 
  
                                            
242  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 167; vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, 
Thomas (2002): S. 337. 
 Neben der Definition von Marken als Image eines Produktes, der dem Markenbegriff im Rahmen 
dieser Arbeit zugrunde liegt, können Marken außerdem verstanden werden als gewerbliche 
Schutzrechte sowie markierte Produkte; vgl. Meffert, Heribert/Burmann, Christoph (2002): S. 169. 
243  Meffert, Heribert/Burmann, Christoph (2002): S. 183. 
244  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 82; vgl. Lobigs, Frank (2004): S. 59. 
245  Vgl. Schmidt, Holger J. (2001): S. 21f; vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 79. 
246  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 79. 
 Zur Bedeutung des identitätsbezogenen Nutzens vgl. auch Kapitel 3.3.7.2. 
247  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 578. 
248  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 508; vgl. Burmann, Christoph/Nitschke, Axel (2003): S. 77. 
 Die Ausweitung bzw. der Transfer von Medienmarken auf neue Mediengattungen, die so 
genannten „Line Extensions“ ist hierbei ein bewährtes Mittel; vgl. Kröger, Claudia (2002): S. 90. 
249  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 168. 
 Die Nutzung von medienübergreifenden Marken findet beispielsweise im Bereich der Zeitungs- 
und Zeitschriftenanbieter bei deren Online-Auftritten Anwendung; vgl. Pieler, Michaela (2002):  
S. 145. 
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2.2.2.4 Vertrauensgüter 
Bei Vertrauensgütern ist dem Konsumenten die tatsächliche Bewertung der Qualität 
von Gütern selbst im Nachhinein nicht möglich.250 Eine rationale Entscheidung bzw. 
Auswahl aus dem Medienangebot ist somit nicht möglich.251 Dies birgt das Risiko, 
dass die Preisbereitschaft wegen des nicht einzuschätzenden Qualitätsniveaus sinkt 
und sich die Produktion von qualitativ hochwertigen Inhalten für die Anbieter nicht 
lohnt.252 Häufig agiert der Konsument auch als reiner „Satisficer“, der sich mit einer 
hinreichend akzeptablen Bedürfnisbefriedigung zufrieden gibt.253 
Da eine vollständige Eliminierung der Qualitätsunsicherheit für einige Inhaltearten 
(z.B. Nachrichten) häufig nicht möglich ist, kann es im Markt zu einer „Adverse 
Selection“ kommen. Dies führt zu einer Minderung der Qualität der angebotenen 
Produkte, da aufgrund des nicht einschätzbaren Qualitätsrisikos keine qualitäts-
orientierte Zahlungsbereitschaft besteht.254 Da „[…] Konsumenten die Qualität eines 
Gutes vor dem Kauf nicht beurteilen können, sind sie auch nicht bereit, für höhere 
Qualität zu zahlen. Für die Produzenten […] besteht wiederum kein Anreiz, Produkte 
mit höherer Qualität zu produzieren, denn sie können den Qualitätsvorteil nicht in 
einem höheren Preis weitergeben“255. 
2.2.3 Effekte der Nicht-Rivalität im Konsum 
2.2.3.1 Nicht-Rivalität im Konsum 
Nicht-Rivalität im Konsum bedeutet, dass die Nutzung eines Gutes durch einen 
Konsumenten die Nutzung desselben Gutes durch einen anderen Konsumenten 
nicht beeinträchtigt. Die durch zusätzliche Nutzer verursachten Grenzkosten sind 
Null.256 Im Falle von Medieninhalten liegt vollständige Nicht-Rivalität im Konsum vor. 
Denn im Gegensatz zu physischen Gütern werden Medieninhalte durch den 
Konsumakt weder verbraucht, noch verändert oder abgenutzt.257 Eine Konkurrenz der 
Konsumenten um Medieninhalte ist somit nicht existent.258  
                                            
250  Vgl. Höser, Hans (1998): S. 44. 
251  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 151. 
252  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 335. 
253  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 353. 
254  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 335. 
255  Hermann, Michael (2002): S. 93f. 
256  Vgl. Kruse, Jörg (1996): S. 34; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 4. 
257  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 69; vgl. Schusser, Oliver (1998): S. 599. 
258  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 21; vgl. Brandtweiner, Roman (2000): S. 2. 
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Die Nicht-Rivalität ist bei allen virtuellen Entitäten gegeben, da diese durch Nutzung 
nicht verbraucht werden und von mehreren Nutzern zeitgleich in Anspruch 
genommen werden können.259 Dies bezieht sich jedoch ausschließlich auf die 
Medieninhalte. Die Elemente Übertragung (Infrastruktur) und Empfang (Endgeräte) 
sind keinesfalls nicht-rival in ihrem Konsum. Wie in Kapitel 2.1.5.1 ausgeführt weisen 
die materiellen Träger Rivalität im Konsum auf.260 
2.2.3.2 Effekt auf die Zahlungsbereitschaft 
Eng verbunden mit der Nicht-Rivalität im Konsum ist die bei vielen Medien-
technologien schwer durchsetzbare Ausschlussfähigkeit von Konsumenten, die 
keine oder nur eine sehr eingeschränkte Zahlungsbereitschaft aufweisen.261 
Zahlen die Konsumenten schon in den etablierten Medien äußerst ungern für Inhalte, 
so tritt dieses Phänomen bei den neuen Medien noch verstärkt zu Tage. Je weniger 
ein direkter Zusammenhang zwischen einem bestimmten Medieninhalt und einem 
konkreten Trägermedium gegeben ist, desto geringer ist die Zahlungsbereitschaft der 
Konsumenten.262 Dies hängt in besonderem Maße mit der hohen Transparenz auf 
den elektronischen Märkten zusammen, die dem Konsumenten den Vergleich 
verschiedener Angebote zu sehr geringen Transaktionskosten ermöglichen. Nur bei 
speziellen und exklusiven Inhalte ist dieses Phänomen in geringem Ausmaß 
anzutreffen.263 
2.2.3.3 Effekt auf die Preisdifferenzierung 
Die Schwierigkeiten im Rahmen der Zahlungsbereitschaft für Inhalte wirken sich 
noch stärker aus, wenn eine Preisdifferenzierung am Markt durchgesetzt werden soll. 
Um eine Preisdifferenzierung umzusetzen, muss es den Anbietern gelingen, das 
Ausschlussprinzip beim Konsum durchzusetzen.264 Ist dies gegeben, so kommt zur 
optimalen Abschöpfung der unterschiedlichen Preisbereitschaften häufig das so 
genannte „Windowing“ zum Einsatz.265 Dies bedeutet, dass ein bestimmter Inhalt 
verschiedene Auswertungsprozesse durchläuft bzw. sukzessive zu unterschiedlichen 
                                            
259  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 56. 
260  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 146. 
261  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2004): S. 174. 
262  Vgl. Dutta, Soumitra (2002): S. 119. 
263  Vgl. Pieler, Michaela (2002): S. 146. 
264  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 67; vgl. Kiefer, Marie-Luise (2001): S. 146. 
265  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 217; vgl. Hennig-Thurau, Thorsten (2003): S. 368ff. 
 Zum „Windowing“ siehe auch Kapitel 2.2.3.3. 
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Preisen über verschiedene Medien angeboten wird.266 Im Falle eines Spielfilms 
wären solche „Windows“ beispielsweise die Kinovorführung, der DVD-Verkauf, das 
Senden im Pay-TV und schließlich die Ausstrahlung im Free-TV. 
 
Abbildung 10: Windowing am Beispiel eines Spielfilms267 
Das so genannte „Versioning“ wiederum erlaubt in Abhängigkeit von der Medien-
technologie unterschiedliche Versionen bzw. Varianten des Inhalts anzubieten.268 
Von besonderer Bedeutung für die Gestaltung der Varianten sind die Nutzen-
erwartungen der Konsumenten bzgl. des jeweiligen Kanals.269 Im Gegensatz zum 
„Windowing“ findet keine zeitliche, sondern eine Differenzierung nach dem 
Transportmedium statt. Die Inhalteanbieter können durch das Angebot ihrer Inhalte in 
zusätzlichen Kanälen einerseits Skaleneffekte erzielen und andererseits durch den 
Einsatz bekannter Marken beim Konsumenten Vertrauen in das Angebot bilden.270 
  
                                            
266  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 217; vgl. Hennig-Thurau, Thorsten (2003): S. 368ff. 
267  Vgl. Hennig-Thurau, Thorsten (2003): S. 369. 
268  Vgl. Mahajan, Vijay/Venkatesh, R. (2000): S. 220. 
269  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 217f. 
270  Vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, Thomas (2002): S. 337. 
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2.3 Konvergenz auf den TIME-Märkten 
2.3.1 Allgemein 
Der Begriff ‚Konvergenz’ „[…] bedeutet Annäherung, Zusammenlaufen, Streben 
nach demselben Ziel und Übereinstimmung“271. Unter Konvergenz auf den TIME-
Märkten sind die Tendenzen des Zusammenwachsens verschiedener Technologien, 
Märkte und Branchen aus den Bereichen Telekommunikation, Medien bzw. Inhalte-
anbietern, Computerbranche und Unterhaltungselektronik zu einem neuen gemein-
samen Bereich zu verstehen.272 Hierbei beginnen die Produkte bisher getrennter 
Märkte gleiche oder ähnliche Funktionen zu übernehmen bzw. dem Kunden zur 
Verfügung zu stellen.273 Allgemein formuliert kann unter Konvergenz also ein „[…] 
Prozeß der Interaktion zwischen der Unternehmensumwelt bzw. der Wettbewerbs-
struktur und der Unternehmensstrategie verstanden werden, der zur strukturellen 
Bindung bislang getrennter Märkte führt“274. Beispiele bereits realisierter konvergenter 
Angebote sind Online-Zeitungen als Ergänzung zu den Print-Ausgaben oder das 
Internet-Radio, das in Konkurrenz zum klassischen Hörfunk getreten ist.275 
Um zu einer Konvergenz des Marktes zu gelangen, wie es für die TIME-Märkte 
postuliert wird, ist die Verschmelzung sowohl auf der Angebots- als auch auf der 
Nachfrage- und der Technologieebene notwendig.276 Durch diese Verschmelzung 
ergeben sich neue Möglichkeiten der Präsentation von Inhalten sowie neue 
Angebote im Bereich der Dienste. Gefördert werden diese Tendenzen insbesondere 
durch die Digitalisierung und die Entwicklung neuer Technologien.277 Aufgrund der 
Konvergenztendenzen verändern sich die Bedingungen innerhalb und zwischen den 
Märkten sowie die Wettbewerbssituation auf diesen. Dies wird gerade auch durch die 
Veränderung der Wertschöpfungsstrukturen verdeutlicht.278 
                                            
271  Götte, Sascha (2003): S. 20. 
272  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 26; vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 28. 
273  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 33; vgl. Middelhoff, Thomas (1997): S. 411f. 
274  Thielmann, B. (2000): S. 605. 
275  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 11f. 
276  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 21ff. 
277  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 26.; vgl. Knoll, Thomas (2000): S. 146. 
278  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 3; vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 136. 
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Abbildung 11: Das Konvergenz-Ring-Modell279 
Diese veränderten Marktbedingungen haben zumindest während des Konvergenz-
prozesses eine erhöhte Komplexität für die Marktteilnehmer zur Folge, da sie auf 
die sich wandelnde Nachfrage reagieren müssen.280 Die zentrale Frage der 
Konvergenz ist jene nach der effektiven und effizienten Vernetzung cross-medialer 
Angebote. Dies erfordert eine gemeinsame Betrachtung der ehemals separaten 
Branchen, um sich hieraus ergebende Potenziale in die Marktaktivitäten einfließen zu 
lassen.281 Die Bedeutung der Globalisierung für die Konvergenz der TIME-Märkte 
resultiert in der damit verbundenen schnelleren Erreichbarkeit größerer Nutzer-
zahlen.282  
  
                                            
279  Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 36. 
280  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 1. 
281  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 1; vgl. Bienert, Peter (1998): S. 2f. 
282  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 25. 
 Mit der Globalisierung einher ging in den meisten Ländern die Liberalisierung der Märkte, so dass 
diese sich aufgrund der weggefallenen staatlichen Beschränkungen verstärkt einander annähern 
konnten; vgl. Götte, Sascha (2003): S. 25. 
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Nach Latzer283 können drei Hauptebenen der Konvergenz unterschieden werden: 
x Die Netzebene, bei der unterschiedliche Infrastrukturen zusammenwachsen 
(z.B. Angebot von TV, Telefonie und Internet über Kabel-TV-Netze); 
x Die Inhalte und Dienste, deren unterschiedliche Formen (z.B. Text, Ton, 
Bewegtbilder) nun kombiniert angeboten werden können; 
x Die Unternehmen, die zunehmend in verschiedenen Bereichen der TIME-
Branche tätig sind (z.B. die Telekom mit ihrem TV-Angebot, dem Internet und 
der Telefonie oder Apple als Hard- und Softwarehersteller sowie Anbieter von 
Diensten wie iTunes). 
Echte Konvergenz auf Angebots- und Nachfrageseite ist erst gegeben, wenn die 
Nutzungsmöglichkeiten verschiedener heutiger Medientechnologien in einer Art 
Gesamtmedientechnologie verschmelzen.284 Allerdings ist die zukünftige Nutzung nur 
noch eines Endgerätetyps aufgrund unterschiedlicher Nutzungssituation und Nutzer-
präferenzen nicht zu erwarten.285 
Aufgrund der Konvergenz kommt es hauptsächlich zu zwei Effekten: 
x Durch die zunehmende Annäherung der Inhalte kommt es verstärkt zu einem 
horizontalen Wettbewerb. Bisher nicht in direktem Wettbewerb zueinander 
stehende Inhalteanbieter befinden sich zukünftig in einer Konkurrenzsituation; 
x Die Ausgestaltung einer gemeinsamen Wertschöpfungskette der TIME-
Branche führt außerdem zu einem veränderten vertikalen Wettbewerb, da 
Inhalte über verschiedene Infrastrukturen distribuiert werden können (z.B. 
Fernsehen über Kabel, Satellit und Terrestrik sowie Telefon- und Mobilfunk-
netze).286 
Auch wenn der Prozess der Konvergenz nach wie vor noch nicht abgeschlossen ist, 
sind bereits klare Entwicklungen festzustellen. So kam es in den vergangenen 
Jahren sowohl zu einer Konzentration innerhalb der verschiedenen Märkte als auch 
                                            
283  Vgl. Latzer, Michael (1997): S. 75f. 
284  Vgl. Hasebrink, Uwe/Mikos, Lothar/Prommer, Elisabeth (2004): S. 10. 
 Gerade das im Rahmen der empirischen Studie dieser Arbeit gewählte Beispiel des interaktiven 
Fernsehens ist als eine solche konvergente Technologie zu betrachten, da in ihm Elemente des 
Internet und des klassischen Fernsehens verschmelzen. 
285  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 50f. 
286  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 61. 
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über ursprüngliche Marktgrenzen hinweg.287 Dies zeigt die Bedeutung der Kreativität 
bei der Gestaltung neuer Angebote. Den Konsumenten stehen nicht nur bestehende 
Angebote in verbesserter Form zur Verfügung, sondern sie ermöglichen ihnen ganz 
neue Anwendungs- und Erlebnisformen.288 Als Hauptgründe der Konvergenz gelten 
die Deregulierung, die technologischen und die nachfragebasierten Treiber.289 
2.3.2 Gründe für Konvergenztendenzen 
2.3.2.1 Der Konvergenzbegriff und die Entwicklung der Konvergenz 
Wie ausgeführt wird unter Konvergenz das Zusammenwachsen verschiedener 
Industrien verstanden, die bis dato unabhängig voneinander agierten.290 Zum einen 
ist hier die Kommunikationsindustrie zu nennen. Sie beschäftigt sich mit der räum-
lichen Informationsverteilung bzw. -bereitstellung. Entsprechend bildet gerade sie 
den Ursprung der Übertragungsnetze bzw. -infrastrukturen.291 
Ursprünglich war der Medienbereich, der den Konsumenten Inhalte zur Verfügung 
stellte, rein darauf ausgerichtet, Konsumenten mit Inhalten zu beliefern. Direktes 
Feedback der Konsumenten im Sinne einer Interaktivität, war nicht vorgesehen bzw. 
technisch nicht möglich. Die Informationstechnologie (IT) wiederum fokussierte auf 
die Datenspeicherung und -sicherung. Ihr Hauptziel bestand in der Speicherung von 
Informationen, also der zeitlichen Distanzüberbrückung.292 Im Gegensatz zum 
Medienbereich spielte in der so genannten IT die Präsentation der Inhalte keine 
Rolle. Die Kommunikationstechnik hingegen beschäftige sich ausschließlich mit der 
geographischen Distribution, der Datenübermittlung.293 Als Resultat der Konvergenz 
wachsen diese ursprünglich getrennten Bereiche zusammen.294 
                                            
287  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 442f. 
 Beispielsweise betätigt sich Sony sowohl im Bereich der Consumer Electronics (z.B. 
Spielekonsolen, DVD-Recorder) als auch in der Inhalteerstellung (z.B. Film- und Musik-
produktion). Die Deutsche Telekom wiederum kooperiert mit Video-on-Demand Anbietern im 
Bereich ihres IP-TV Angebots. 
288  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 39ff. 
289  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2003b): S. 707. 
290  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 13f. 
291  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 221. 
292  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 221. 
293  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 13f. 
294  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 6. 
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Abbildung 12: Die zwei Stufen der Konvergenz295 
In der zweiten Stufe der Konvergenz kommt außerdem der Bereich der Medien-
technologien hinzu. Aufgrund der Digitalisierung ist es möglich, die Inhalte unab-
hängig von bestimmten Kanälen zu übertragen; Die Inhalte emanzipieren sich von 
ihrem Träger.296 Zusätzlich entstehen sparten- bzw. technologiebezogene Unter-
scheidungen, wie beispielsweise die Differenzierung in Fernsehen, Kino, Video etc. 
Aufgrund der analogen Übertragung und Speicherung haben sich unterschiedliche 
Branchen entwickelt.297 Deren getrennte Betrachtung wird durch den Umstand unter-
strichen, dass in der Literatur mit wenigen Ausnahmen für jede dieser Branchen eine 
eigene Wertschöpfungskette beschrieben wird, anstelle einer gemeinsamen Medien-
Wertschöpfungskette.298 
  
                                            
295  Hermann, Michael (2002): S. 27. 
296  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 26; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 185; vgl. Schramm, 
Holger/Hartmann, Tilo/Klimmt, Christoph (2004): S. 299. 
297  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 228. 
298  Zu den verschiedenen Wertschöpfungsketten vgl. u.a. Zerdick, Axel et al. (2001): S. 62ff, S. 105ff 
und S. 136ff. 
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2.3.2.2 Digitalisierung als Voraussetzung der Konvergenz 
Bei der Digitalisierung werden Informationen in einen binären Code umgewandelt 
und können somit als Nullen und Einsen übertragen werden. Dadurch unterscheidet 
sie sich von der traditionellen analogen Informationsübertragung.299 Gegenüber den 
analogen Datenformaten weist die Digitalisierung folgende Vorteile auf: 
x Übertragung größerer Datenmengen in kürzerer Zeit bei konstanter Qualität;300 
x Datenkompression, was eine Reduktion der beanspruchten Übertragungs- 
oder Speicherkapazitäten zur Folge hat;301 
x Daten können ohne Informationsverlust vervielfältigt werden; 302 
x Vereinfachte und kostengünstigere Bearbeitung digital vorliegender Inhalte; 
x Modularisierung der Produktionsstrategie, erlaubt ein Versioning der Inhalte.303 
Die Digitalisierung ermöglicht einen weitgehend reibungslosen Austausch der 
Information zwischen verschiedenen Medientechnologien, da die Repräsentation 
der Daten unabhängig vom angestrebten Format ist.304 Außerdem vereinfacht sie die 
Kombination bzw. Verknüpfung verschiedener Formate (z.B. Text, Video, Musik) 
innerhalb eines Mediums.305 Die Inhalteformate und die Übertragungs- sowie 
Speicherformen werden durch die Digitalisierung voneinander entkoppelt und können 
somit zu neuen Formaten kombiniert werden.306 Die Konvergenz der Technologie 
resultiert aus dem Wandel bisher inkompatibler hin zu einer gemeinsamen 
Technologieplattform.307 In diesem Kontext spielt die Digitalisierung eine zentrale 
Rolle, da sie die Grundlage für eine einheitliche Speicher- und Distributionsform der 
Inhalte darstellt.308 Im Zusammenspiel mit der zunehmenden Miniaturisierung der 
Endgeräte vollzieht sich außerdem ein Wandel von technologiebasierten Endgeräten 
                                            
299  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 88. 
300  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 26f. 
301  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 88. 
302  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 40. 
303  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 87ff; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 29. 
304  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 14. 
305  Vgl. Keuper, Frank (2002): S. 609; vgl. auch Hofmann, Josephine (2002): S. 30. 
306  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 105; vgl. auch Hermann, Michael (2002): S. 25; vgl. auch Kiefer, 
Marie Luise (2001): S. 26ff. 
307  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 23f. 
308  Vgl. Hasebrink, Uwe/Mikos, Lothar/Prommer, Elisabeth (2004): S. 9. 
54 
(Fernseher, PC, Radio, Telefon etc.) hin zu Endgeräten, die für bestimmte Nutzungs-
situationen konzipiert werden (z.B. Mobiltelefone, die zusätzlich Internetzugriff, 
Fernseh- und Radioempfang erlauben).309 
Informationen, die in visueller (z.B. Text, Bild) oder auditiver (z.B. Ton) Form vor-
liegen, sind heute prinzipiell digitalisierbar.310 Andere Informationen wie beispiels-
weise haptische (z.B. Oberflächenstrukturen) oder olfaktorische (z.B. Gerüche), sind 
heute noch nicht oder nur sehr aufwendig digitalisierbar, wobei es häufig auch noch 
an den entsprechenden Endgeräten zur Entschlüsselung fehlt. Die Digitalisierung 
wird daher als Ursprung der Konvergenz im TIME-Markt gesehen.311 
2.3.2.3 Technologische Konvergenz durch Standardisierung und Komplementarität 
der Leistungen 
Die technologische Konvergenz wird insbesondere getrieben durch die 
zunehmende Integration bzw. Bündelung verschiedener Funktionalitäten im Rahmen 
der durch eine Basistechnologie angebotenen Leistungen.312 Diese so genannte 
Anbieterkonvergenz wiederum wird gefördert durch verstärkte Ausbreitung der Unter-
nehmen in neue Bereiche. Um den Konsumenten neue Leistungspakete anbieten zu 
können, kommt es auf Anbieterseite sowohl zu horizontaler als auch zu vertikaler 
Integration.313 Dies erlaubt ihnen, durch das Besetzen unterschiedlicher Felder die 
von ihnen entwickelten Standards erfolgreicher durchsetzen zu können.314 Ziel dieser 
Konvergenz über Wertschöpfungsketten hinweg ist das Heben ungenutzter Syner-
gien und das Kreieren neuer Nutzenquellen. Erreicht wird dies durch Neukombination 
von bisher auf getrennten Märkten stattfindenden Aktivitäten und deren Vereinigung 
in einer wirtschaftlichen Einheit.315 
                                            
309  Vgl. Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (2002): S. 191. 
310  Vgl. Albers, Sönke/Clement, Michel/Peters, Kay (2001): S. 253. 
311  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 40; vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 137; vgl. Burmann, 
Christoph/Nitschke, Axel (2003): S. 67. 
312  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 21ff; vgl. Keuper, Frank (2002): S. 611. 
313  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 21. 
314  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 45. 
315  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 56. 
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Abbildung 13: Zur Konvergenz der so genannten TIME-Industrien316 
Komplementäre Güter zeichnen sich dadurch aus, dass die Nachfrage nach dem 
einen Produkt keinen Nutzen stiftet, wenn nicht auch das andere Produkt nach-
gefragt wird. So bedingt die Nutzung einer CD die Nutzung eines CD-Players.317 
Nicht immer basiert dies jedoch auf Gegenseitigkeit wie folgendes Beispiel ver-
deutlicht: Film-DVD und DVD-Player bedingen sich gegenseitig, der zur Ansicht der 
DVD außerdem notwendige Fernseher jedoch bedarf zu seiner Nutzung nicht 
unbedingt der Verfügbarkeit von DVD und Player.318 
Ein weiterer wichtiger Faktor für eine erfolgreiche Konvergenz ist die Einigung der 
beteiligten Anbieter auf gemeinsame Standards, die den Austausch über unter-
schiedliche Plattformen hinweg ermöglichen. Gelingt dies nicht, so ist die erfolgreiche 
Annahme einer Technologie durch den Markt zumindest beeinträchtigt.319 Denn 
Standards und ihre gegenseitige Kompatibilität bestimmen im Zusammenspiel mit 
der Digitalisierung die Ermöglichung von Schnittstellen zwischen verschiedenen 
                                            
316  Grauer, Manfred/Merten,Udo (1997): S. 35. 
317  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 131; vgl. Gerpott, Torsten J. (2001): S. 43. 
318  Siehe zur Thematik der Systemgüter auch Kapitel 3.1.2.3. 
319  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2001): S. 391; vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 61. 
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Plattformen und somit den Austausch von Inhalten über unterschiedliche Medien-
technologien hinweg.320 
Außerdem stellen mangelnde Kompatibilitätsstandards für Kritische Masse Systeme 
wie Medientechnologien ein Diffusionshemmnis dar und somit ein Risiko für eine 
erfolgreiche Markteinführung.321 Hintergrund ist das mit fehlenden Kompatibilitäts-
standards für den Konsumenten einhergehende Risiko des Ausbleibens einer lang-
fristigen Verfügbarkeit entsprechender Angebote.322 Einheitliche Standards stellen 
somit eine akzeptanzfördernde Maßnahme bei der Einführung innovativer Medien-
technologien dar.323 Die technologischen Wechselbarrieren werden in der Wahr-
nehmung der Verbraucher reduziert und Lock-in Effekte entschärft.324 
2.3.2.4 Nachfragerseitige Konvergenztreiber 
„Die Konvergenz auf der Bedarfsseite berücksichtigt, dass sich abnehmerseitig 
Bedarfsstrukturen und Konsummuster angleichen und zusammenlaufen oder 
gemeinsam und sich gegenseitig verstärkend auftreten können“325 Die steigende 
Nachfrage nach individualisierten Angeboten aufgrund der zunehmenden Frag-
mentierung des Publikums, hat einen gesteigerten Bedarf nach konvergenten 
Lösungen zur Folge, da erst die Konvergenz die Leistungsindividualisierung zu 
marktfähigen Preisen ermöglicht.326 
Die Konvergenz der Nachfragerseite wird maßgeblich durch das Zusammen-
wachsen der Nutzungsformen bestimmt. So lassen sich die Nutzungsformen in zwei 
große Bereiche unterscheiden: 1) Lean-Forward- und 2) Lean-Back-Medien.327 Ein 
Zusammenwachsen bzw. eine stärkere Verzahnung dieser beiden Bereiche in der 
Form, dass der Konsument je nach Bedarf eine eher aktive oder eher passive 
Haltung einnehmen kann, erfordert die Ermöglichung fließender Übergänge zwischen 
den Nutzungsformen und verstärkt somit die Konvergenztendenzen. Bei der Nutzung 
                                            
320  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2001): S. 394. 
 So sind Softwarelösungen zunehmend plattformübergreifend funktionsfähig, wodurch die 
Konvergenztendenzen zusätzlich verstärkt werden; vgl. Hofer, Michael (2000): S. 93. 
321  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 27. 
322  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 26. 
323  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 129. 
324  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 156. 
325  Götte, Sascha (2003): S. 20. 
326  Vgl. Keuper, Frank (2002): S. 39 und S. 608f. 
327  Vgl. Göttgens, Olaf/Wastl, Simone (2003): S. 326. 
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von Lean-Forward-Medien handelt es sich um eine durch den Konsumenten aktiv 
gesteuerte Nutzung. Hierbei hat der Konsument die Möglichkeit, innerhalb eines 
bestimmten Rahmens mit dem System zu interagieren.328 Im „Lean backward“ Modus 
zeichnet sich der Konsument hingegen durch ein Höchstmaß an Passivität bzw. 
Inaktivität aus.329 Zum Erhalt der Inhalte bedarf es keiner größeren Anstrengungen 
seitens des Konsumenten, da diese ihm aufgrund des „Push“-Ansatzes automatisch 
vorgelegt werden, ohne dass es hierzu weiterer Anstrengungen seinerseits bedarf.330  
Ein weiterer Aspekt ist die Einfachheit der Nutzung. Hiermit ist insbesondere der 
Bereich der Endgeräte konfrontiert, indem der Nutzer beim Wechsel zwischen ver-
schiedenen Leistungen oder Nutzungsformen möglichst wenige (wahrgenommene) 
Medienbrüche erwartet. Verschiedenste Inhalte und Anwendungen sollen idealer-
weise mit demselben Endgerät genutzt werden können, um das Erlernen unter-
schiedlicher Anwendungsmodi zu vermeiden sowie die Anzahl benötigter Endgeräte 
auf ein Minimum zu reduzieren.331 Gerade im Endgerätebereich ist eine Tendenz zu 
erkennen, dass Nutzer nicht mehr ein Endgerät pro Inhalteart (z.B. Fernsehen, 
Artikel, Spiele) wünschen, sondern die Endgeräte nach der jeweiligen Nutzungs-
situation aussuchen.332 
  
                                            
328  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 2. 
 Entsprechend ist Interaktivität eine notwendige Voraussetzung, um Medien „lean forward“ nutzen 
zu können. Der Konsument ist gezwungen, einen gewissen Grad an Aktivität bezüglich der 
Steuerung der Inhalte bei der Nutzung aufzubringen. Beispiele hierfür sind die Informations-
beschaffung durch z.B. Literaturrecherchen oder die Nutzung von Unterhaltungsangeboten wie 
Computerspielen; vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 2. 
329  Vgl. Döring, Nicola (2003): S. 121. 
330  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 55. 
 Diese Nutzungsform ist beispielsweise bei der klassischen Fernsehnutzung gegeben; vgl. Bienert, 
Peter (1998): S. 446. 
 Ein besonderes Merkmal des „Lean Backward“ Modus ist seine als entspannend wahr-
genommene Atmosphäre; vgl. Göttgens, Olaf/Wastl, Simone (2003): S. 328. 
331  Vgl. Nösekabel, Holger/Lehner, Franz (2002): S. 129f. 
332  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2003b): S. 707f; vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, Thomas 
(2002): S. 337. 
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2.3.3 Reaktionen der Unternehmen auf die Konvergenztendenzen 
2.3.3.1 Kooperation als anbieterseitige Konvergenztreiber 
„Kooperationen entstehen, wenn mehrere, rechtlich selbstständige Unternehmen 
davon überzeugt sind, angestrebte Unternehmensziele gemeinsam mit einem oder 
mehreren Partnern besser verwirklichen zu können als allein“333. Die Unternehmen 
gehen dabei zwar eine vertragliche Bindung ein und arbeiten zusammen auf ein 
gemeinsames Ziel in einem bestimmten Bereich hin, bleiben aber wirtschaftlich und 
rechtlich selbständige Einheiten.334 
Kooperationen sind auf verschiedene Arten möglich. Sie gehen von vertraglichen 
Beziehungen über gegenseitige Beteiligungen bis hin zur Gründung von Joint-
Ventures.335 Da in der TIME-Branche der Erfolg einer innovativen Medientechnologie 
vom Gesamterfolg der komplementären Bestandteile (Inhalte, Infrastruktur, End-
geräte) abhängt, ist die Kooperation der Beteiligten bei der Einigung auf gemeinsame 
Standards unerlässlich.336 Beispielhaft kann hier die Durchsetzung des Blu-Ray 
Standards aufgeführt werden, den Sony mittels seiner Filmstudios und Kooperations-
partnern aus der Filmbranche erfolgreich am Markt etablierte. 
Um die sich aus neuen Leistungsangeboten ergebenden Marktchancen zu nutzen, 
greifen Unternehmen verstärkt zu Kooperationen über tradierte Marktgrenzen 
hinweg.337 Dies erlaubt ihnen, auf die gestiegene Marktkomplexität und die erhöhte 
Innovationsgeschwindigkeit zu reagieren.338 Darüber hinaus bevorzugen die Konsu-
menten zunehmend eine Gesamtlösung gegenüber der aggregierten Beurteilung der 
notwendigen Teillösungen. Im Bereich von Systemlösungen, wie sie in der TIME-
Branche zunehmend vorkommen, resultiert dies gerade für kleinere und mittlere 
Unternehmen in der Notwendigkeit zur Kooperation. Denn für sie wird es schwieriger, 
solch komplexe Lösungen alleine zu entwickeln, zu finanzieren und am Markt 
                                            
333  Götte, Sascha (2003): S. 96. 
334  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 96. 
335  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 101. 
336  Vgl. Brockhoff, Klaus (2002): S. 40; vgl. Niewiarra, Manfred (2001): S. 46. 
 Dettki, Ferrari und Resch führen hier als Beispiel die Mobilfunkbranche an, die Kunden neben der 
reinen Übertragungsleistung auch Inhalte und Dienstleistungen (z.B. Location-based Services) 
anbietet; vgl. Dettki, Arne/Ferrari, Tilo/Resch, Bernhard (2001): S34. 
337  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 261. 
338  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 189. 
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anzubieten.339 Kooperationen eröffnen für sie die Möglichkeit, sich jeweils auf ihre 
Kernkompetenzen zu konzentrieren.340 
Die am stärksten ausgeprägte Form der Kooperation sind so genannte virtuelle 
Unternehmensstrukturen bzw. -netzwerke, in denen Gruppen von Unternehmen 
am Markt als eine Einheit auftreten. Hintergrund dieser Vorgehensweise ist, dass die 
beteiligten Unternehmen nur gemeinsam in der Lage sind, die entsprechenden 
Produkte und Leistungen am Markt anzubieten.341 Integrativer Bestandteil einer jeden 
Kooperation muss dabei eine für alle Beteiligten verbesserte Situation gegenüber 
einem isolierten Agieren sein. Nur wenn alle Beteiligten einen ausreichend großen 
Vorteil aus der Kooperation ziehen, sind sie bereit, einen Teil ihrer Unabhängigkeit 
zugunsten der Kooperationsgemeinschaft aufzugeben.342 
Ohne entsprechende Abstimmung auf der Anbieterseite insbesondere im Hinblick 
auf gemeinsame Standards verlieren die Kritische-Masse-Systeme aufgrund des mit 
ihrem Kauf verbundenen höheren wahrgenommenen Risikos an Attraktivität für die 
Konsumenten.343 Ein Beispiel für eine nicht abgestimmte Vorgehensweise ist das 
digitale Fernsehen, bei dem staatliches Eingreifen notwendig war, um diese Tech-
nologie zu etablieren. Darüber hinaus ist die Kooperation der verschiedenen Markt-
teilnehmer von Nöten, um eine möglichst hohe Nutzenstiftung bei der Produkt-
gestaltung im Rahmen innovativer Medientechnologien zu realisieren.344 Eine sehr 
starke Variante der Kooperation bilden so genannte strategische Familien, in denen 
die beteiligten Kooperationspartner ihre Strategien aufeinander abstimmen.345 
  
                                            
339  Vgl. Götte, Sascha (2003): S. 103. 
340  Vgl. Burmann, Christoph/Nitschke, Axel (2003): S. 83. 
341  Vgl. Bonnet, Petra/Hofmann, Josephine (2002): S. 16. 
342  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 193. 
343  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 27. 
344  Vgl. Mohr, Nikolaus/Gerhard, Thomas P. (2002): S. 4. 
345  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 261f. 
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2.3.3.2 Co-opetition als Resultat der anbieterseitigen Konvergenz 
Die so genannte Co-opetition tritt auf, wenn Unternehmen unterschiedlicher Wert-
schöpfungsstufen zwar miteinander um ihren Anteil an den Gesamtausgaben der 
Konsumenten für Medienangebote konkurrieren, gleichzeitig aber kooperieren 
müssen (z.B. Einigung auf einen gemeinsamen Standard).346 Denn die einzelnen 
Anbietergruppen in den TIME-Märkten benötigen die Leistungen der anderen 
Anbietergruppen, um den Konsumenten Nutzen zu stiften.347 So bedürfen Inhalte-
anbieter der Netzanbieter zur Distribution ihrer Inhalte, die Netzanbieter wiederum 
brauchen interessante Inhalte für die Konsumenten, damit diese die Netze in 
Anspruch nehmen.348 
Zu Co-opetition kann es aber auch kommen, wenn Unternehmen in einem Bereich 
miteinander kooperieren (z.B. Sony und Bertelsmann im Musikbereich), in anderen 
Bereichen aber in einem Konkurrenzverhältnis zueinander stehen (z.B. Sony und 
Bertelsmann im Bereich der Fernsehsender).349 Der Vorteil der Kooperation liegt 
darin begründet, dass sich die beteiligten Unternehmen auf ihre Kernkompetenzen 
konzentrieren können, Marktinteressen aber gemeinsam vertreten.350 
Erschwert wird die Kooperation der unterschiedlichen Anbietergruppen zusätzlich 
durch deren unterschiedliche Marktbearbeitungs- und Kommunikationsstrategien bei 
der Vermarktung ihrer Angebote und der Adressierung der Konsumenten.351 Unter-
nehmen verfolgen mit der Co-opetition sowohl das Ziel, den Markt zu stärken als 
auch innerhalb des Marktes eine möglichst gute Position einzunehmen.352 
  
                                            
346  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2002): S. 57-87; S. 79f; vgl. Feldmann, Valerie (2002):  
S. 370. 
347  Vgl. Picot, Arnold/Neuburger, Rahild (2002): S. 66f. 
348  Die Verteilung der Umsatzanteile ist in diesem Kontext eine Frage der Marktmacht, was folgendes 
Beispiel verdeutlicht: Apple gelang es im Fall des iPhone im Rahmen seiner Kooperation mit der 
Deutschen Telekom von dieser Anteile an den erwirtschafteten Nutzungsentgelten zu erhalten. 
349  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 56. 
 Eine ausführliche Behandlung der mit der Co-opetition verbundenen Problematiken geben 
Dowling, Michael/Lechner, Christian (1998). 
350  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 126. 
351  Vgl. Schweizer, Lars/Meinhard, Yves/Krys, Christian/ Fuest, Klaus (2002): S. 96. 
352  Vgl. Brandtweiner, Roman (2000): S. 26f. 
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2.3.3.3 Integration als anbieterseitiger Konvergenztreiber 
Darüber hinaus liegt in der zunehmenden Integration als sozusagen nächster Stufe 
nach der Kooperation ein Grund der Konvergenz. Bei der vertikalen Integration 
kommt es zur Verschmelzung vor- und nachgelagerter Wertschöpfungsstufen.353 
Wertschöpfung und Marktbeziehungen werden durch Verschmelzung vormals unab-
hängiger Elemente oder durch Schaffung entsprechender Kapazitäten innerhalb des 
Unternehmens internalisiert. Das Unternehmen erlangt dadurch eine stärkere Markt- 
und Verhandlungsposition.354  
Neben der vertikalen Integration kommt der horizontalen Integration eine ent-
scheidende Bedeutung zu, um die Wertschöpfungsstufen zu integrieren, die im neu 
entstehenden TIME-Markt die höchsten Erlöse versprechen.355 Besonders die kon-
tinuierlichen Veränderungen im medientechnologischen Bereich und die sich daraus 
ergebenden neuen Distributionswegen und -formen sind ein Treiber dieser 
Entwicklung.356 Wie gesehen ermöglicht die Digitalisierung die Übertragung von 
Daten über unterschiedliche Netzstrukturen. Dies schafft im Infrastrukturbereich die 
Situation, dass bisher auf getrennten Märkten operierende Unternehmen plötzlich in 
einem Konkurrenzverhältnis zueinander stehen.357 Ein Beispiel hierfür ist die Situation 
der Kabelbetreiber im Telekommunikations- und Fernsehmarkt.358 
Die horizontale Integration weiterer Medientechnologien (z.B. Fernsehen, Internet) 
erlaubt den Anbietern einen Transfer ihrer Marken in neue Bereiche.359 Gerade im 
Inhaltebereich stellen die hohen Fixkosten der Produktion sowie die zunehmende 
Fragmentierung des Publikums einen wichtigen Treiber für die Ausweitung des 
Angebots auf weitere Verbreitungskanäle dar.360 Für die Anbieter stellt sich die Frage, 
                                            
353  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 261f. 
354  Vgl. Bauer, Siegfried (1997): S. 32f. 
355  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 103f. 
356  Vgl. Bienert, Peter (1998): S, 443. 
357  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 107f. 
358  So bieten mittlerweile sowohl Kabelnetzbetreiber als auch Telefonunternehmen ihren Kunden ein 
Portfolio aus Telefonie, Internet und Fernsehübertragung an. 
359  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 105. 
 Ein gutes Beispiel für die horizontale Integration im Markt für Inhalte findet sich bei Kiefer, Marie 
Luise (2001): S. 209f. 
360  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 209 und S. 214f. 
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wie der Zugriff auf die neben den selbst erstellten Leistungen notwendigen 
Komplemente (z.B. Inhalte, Infrastruktur, Endgeräte) zu gewährleisten ist.361 
Als wichtige Treiber der Integration nennt Hofer unter anderem362 
x Größenvorteile (Economies of Scale), die zu besserer Kapazitätsauslastung 
führen, 
x Diversifikation (Economies of Scope) zur Risikoreduktion, 
x Cross-Promotion, um Angebote über Mediengrenzen hinweg zu vermarkten, 
x Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit durch größere Marktmacht und 
x Möglichkeit des medienübergreifenden Angebots von Inhalten. 
2.3.3.4 Bundling als Resultat der anbieterseitigen Konvergenz 
Unter Produktbündelung versteht man die Zusammenfassung verschiedener 
Produkte, die eine funktionale Zusammengehörigkeit aufweisen, zu einem gemein-
samen Leistungsangebot.363 Das so genannte Bundling erlaubt es den Anbietern, die 
Balance zwischen Nachfragerorientierung durch Leistungsindividualisierung einer-
seits und Kostenorientierung durch Komponentenstandardisierung andererseits zu 
halten.364 Ein weiterer Vorteil der Produktbündelung ist, zusätzliche Leistungen unter 
einer bereits eingeführten Marke vertreiben zu können. Dem Anbieter erlaubt dies, 
das durch den Konsumenten wahrgenommene Risiko zu reduzieren.365  
Gerade für Informationsgüter eröffnet die Produktbündelung aufgrund der enormen 
Bedeutung der Fixkosten die Möglichkeit zur Generierung zusätzlicher Erlöse, ohne 
dass dabei zusätzliche Kosten in nennenswertem Umfang anfallen.366 Die Nutzer 
profitieren von Inhalten, deren Aufbereitung an die spezifischen Nutzungssituationen 
angepasst ist. Mittels eines inhaltlichen Gesamtpakets kann der Inhalteanbieter die 
Konsumenten über den ganzen Tag hinweg und an allen Orten mit den gewünschten 
Informationen versorgen und so eine Markenbindung aufbauen.367 
                                            
361  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 593. 
362  Vgl. Hofer, Michael (2000): S 173f. 
363  Vgl. Albers, Sönke/Herrmann, Andreas (2002): S. 14. 
364  Vgl. Huber, Frank/Kopsch, Anke (2002): S. 618. 
365  Vgl. Huber, Frank/Kopsch, Anke (2002): S. 626. 
366  Vgl. Gehrke, Nick/Burghardt, Markus/Schumann, Matthias (2002): S. 346. 
367  Vgl. Berger, Peter (2002): S. 154f. 
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Eine Ebene tiefer setzt die so genannte Produktmodularisierung an, bei der 
standardisierte Produktbestandteile nach dem Baukastenprinzip auf die jeweiligen 
Kundenbedürfnisse hin zusammen gefügt werden. Im Unterschied zur Produkt-
bündelung können die einzelnen Produktmodule allerdings nicht einzeln am Markt 
angeboten werden.368 Sie ermöglichen jedoch, beispielsweise im Inhaltebereich an 
die jeweilige Medientechnologie angepasste inhaltliche Bündel zusammenzufügen 
und diese den Konsumenten auf die Nutzungssituation abgestimmt anzubieten.369 
Im Bereich der TIME-Branchen kommt es häufig zur Bündelung von Leistungen 
verschiedener Anbieter. Da nicht alle Anbieter in der Lage sind, den Kunden umfang-
reiche attraktive Leistungsbündel branchenübergreifend anzubieten, kooperieren sie. 
Dadurch steigern sie die Attraktivität des Bündels über die Summe der einzelnen 
Bestandteile hinaus (z.B. durch Reduktion der Suchkosten).370 Dem Konsumenten 
wird hierdurch beispielsweise ermöglicht, die gewünschten Inhalte über einen seinen 
Anforderungen entsprechenden Distributionskanal (z.B. kostenloses Internet-
Angebot der FAZ für Abonnenten) abzurufen. 
Aber auch branchenübergreifende Produktbündel (z.B. Mobilfunkvertrag inklusive 
Endgerät) existieren. Entscheidend bei der Gestaltung solcher Bündel ist, dass in der 
Wahrnehmung der Konsumenten ein klarer Bezug zwischen den einzelnen Kompo-
nenten besteht.371 Darüber hinaus bewertet der Konsument integrierte Verluste 
gegenüber separierten Verlusten als geringer, was im Rahmen der Preisbündelung 
zu einer besseren Produktbewertung führt.372 Dies sollte auch für wahrgenommene 
finanzielle Risiken gelten. Entsprechend werden Bündel aus (relativ teuren) End-
geräten und Nutzungsverträgen (z.B. Mobilfunkvertrag) positiver eingeschätzt als die 
Summe der Einzelteile. 
  
                                            
368  Vgl. Hermann, Michael (2002): S. 22f. 
369  Vgl. Berger, Peter (2002): S. 155. 
370  Vgl. Christ, Oliver/Bach, Volker/Österle, Hubert (2002): S. 41; vgl. Keuper, Frank/Hans, René 
(2003): S. 56. 
371  Vgl. Huber, Frank/Kopsch, Anke (2002): S. 639. 
372  Vgl. Johnson, Michael D./Herrmann, Andreas/Bauer, Hans H. (1999): S. 137. 
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2.3.4 Auswirkungen der Konvergenz 
Aufgrund dieser Entwicklungen werden Unternehmen bei erfolgreicher Umsetzung 
von Maßnahmen im Bereich der Konvergenz ihre Wirtschaftlichkeit erhöhen 
können (z.B. durch Mehrfachnutzung ihrer Inhalte, besserer Steuerung der Netz-
ressourcen) und die mit ihren Angeboten verbundenen Risiken besser streuen 
können (z.B. zusätzliche Umsätze aufgrund der Mehrfachverwendung).373 
 
Abbildung 14: Kernkompetenzbasiertes Planungsmodell zur Entwicklung von Unter-
nehmensstrategien in der Multimedia-Branche im Rahmen des 
Convergence-based View374 
  
                                            
373  Vgl. Illing, Peter/Übig, Matthias (2001): S. 372.  
374  Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 102. 
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Allerdings wird die Konvergenz auch verstärkt zu Konzentrationstendenzen führen, 
da insbesondere bei Kooperationen eine gewisse Marktmacht notwendig ist, um 
einen möglichst großen Anteil der Erlöse aus der gesamten Wertschöpfungskette 
abschöpfen zu können.375 Auf der Angebotsseite werden sich zukünftig zunehmend 
Angebote finden, die nicht mehr medienspezifisch sind, sondern aus vernetzten 
Angeboten über tradierte Mediengrenzen hinweg bestehen.376 Die bis dato noch 
bestehenden Grenzen zwischen Mediengattungen wie Internet und Fernsehen 
werden sich in Zukunft zunehmend auflösen.377 
Auf der Nachfragerseite macht sich die Konvergenz insbesondere in einer ver-
stärkten Nachfrage nach integrierten Angeboten über Spartengrenzen hinweg 
sowie einer zunehmenden Nutzung von Interaktionsmöglichkeiten bemerkbar. Da 
sich die Gesamtzeit der Mediennutzung voraussichtlich aber nur minimal erhöhen 
wird, kommt es durch die sich verändernden Nutzungsgewohnheiten zu einer 
Reduktion der Nachfrage nach klassischen Medienangeboten.378 
 
  
                                            
375  Vgl. Illing, Peter/Übig, Matthias (2001): S. 372. 
376  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S 64. 
377  Vgl. Altmeppen, Klaus-Dieter (1996): S. 261; vgl. McQuail, Denis (2002): S. 32. 
378  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 446f. 
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3. Theoretische Grundlagen eines innovatorenorientierten 
Akzeptanzmodells 
3.1 Theoretische Grundlagen zur Erklärung der Verbreitung innovativer 
Medientechnologien 
3.1.1 Innovation 
3.1.1.1 Produktinnovation 
Entwicklung und Einführung von Innovationen besitzen speziell in Märkten, die 
sich durch hohe Wettbewerbsintensität, raschen technologischen Fortschritt, 
schnellen Bedürfniswandel und bzw. oder hohe Sättigung auszeichnen, eine hohe 
Relevanz.379 Um einem möglichen Floprisiko entgegenzuwirken, müssen daher 
neben der Profitabilität während des gesamten Innovationsprozesses die Konsu-
menten und deren Bedürfnisbefriedigung im Fokus stehen.380 Damit ist die Akzeptanz 
der Nachfrager als Indikator für die an den Nutzerbedürfnissen orientierte 
Produktgestaltung von großer Bedeutung.381 Denn die hohe Unsicherheit der poten-
ziellen Nachfrager, eine für sie verlässliche Kosten-Nutzen-Abschätzung 
vorzunehmen, resultiert in relativ hohen Kauf- und Nutzungswiderständen.382 
Als Produkt wird ein Bündel von Eigenschaften verstanden, dass mit dem Ziel der 
Bedürfnisbefriedigung beim Konsumenten zusammengestellt wird. Die Zusammen-
stellung der Eigenschaften kann sowohl durch den Anbieter als auch durch den 
Nachfrager bzw. Konsumenten erfolgen. Die Bewertung, ob und wenn ja in welchem 
Ausmaß die jeweiligen Eigenschaftsbündel zur Bedürfnisbefriedigung geeignet sind, 
trifft der Konsument.383 
Unter einer Innovation sind sowohl neue Informationen bzw. Erkenntnisse, neue 
Handlungs- bzw. Verhaltensweisen als auch Objekte zu verstehen, wobei die Neu-
artigkeit durch die subjektive Wahrnehmung der beteiligten Akteure bestimmt wird.384 
Die Innovation wird also nicht anhand objektiver Kriterien definiert, sondern vielmehr 
                                            
379  Vgl. Schmalen, Hubert/Xander, Heiko (2002): S. 441. 
380  Vgl. Tacke, Georg/Heusener, Kornelia (2002): S. 973. 
381  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 125. 
382  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 22f. 
383  Vgl. Brockhoff, Klaus (2002): S. 27. 
384  Vgl. Kaas, Klaus P. (1973): S. 2; vgl. auch Hofer, Michael (2000): S. 40; vgl. Kaas, Klaus P. 
(1973): S. 2. 
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am subjektiven Kriterium der Wahrnehmung durch die potenziellen Nutzer.385 Als 
Innovation wird eine Produktentwicklung bezeichnet, die entweder noch vor ihrer 
Markteinführung steht oder sich in den ersten Stadien ihrer Diffusion befindet.386 
Produktinnovationen sind charakterisiert durch den Umstand, dass sie zwar gleiche 
Bedürfnisse wie die bestehenden Angebote erfüllen, sich aber in ihren wahr-
genommenen Eigenschaften deutlich von diesen unterscheiden.387 Nach Schumpeter 
können fünf Typen von Innovation unterschieden werden: „(1) die Produktion eines 
neuen Gutes, (2) die Produktion einer neuen Qualität eines alten Gutes, (3) die 
Verwendung einer neuen Produktionsmethode, (4) die Erschließung eines neuen 
Marktes (für Absatz oder Beschaffung) sowie (5) die Änderung der wirtschaftlichen 
Organisation“388. 
Technologische Innovationen und die Beziehung der Nachfrager zu diesen stehen 
im Mittelpunkt der absatztheoretischen Ansätze beim Verständnis der Akzeptanz. Bei 
den damit verbundenen Marketingstrategien geht es meist um die Entwicklung 
geeigneter Marktbearbeitungsstrategien und nicht um die Produktverbesserung.389 
Gerade eine Produktinnovation muss jedoch die Bedürfnisse und Nutzenerwartungen 
der Nachfrager besser befriedigen als die bereits verfügbaren bzw. etablierten 
Produkte. Ist dies nicht gegeben, so fehlt der Innovation der notwendige Wett-
bewerbsvorteil.390 Die potenziellen Konsumenten werden nicht bereit sein, den 
nötigen Aufwand (Transaktionskosten) zu betreiben, um sich intensiver mit der Inno-
vation zu beschäftigen. Es ist daher unabdingbar, die aus Konsumentensicht als 
vorteilhaft bewerteten (subjektiven) Produkteigenschaften zu identifizieren und bei 
Produktgestaltung und Kommunikation besonders zu berücksichtigen.391 Abbildung 
15 gibt einen Überblick über die Begriffsdimensionen der Produktinnovation. 
                                            
385  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 21. 
386  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 17ff. 
 Der Unterschied zwischen Neuerung und Innovation, den Kollmann postuliert, wird im Rahmen 
dieser Arbeit nicht übernommen. 
387  Vgl. Brockhoff, Klaus (2002): S. 28. 
388  Kesting, Peter (2003): S. 35. 
389  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 48f. 
390  Vgl. Kopsch, Anke (2001): „S. 28. 
391  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 30; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 99. 
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Abbildung 15: Begriffsdimensionen der Produktinnovation392 
Im Rahmen dieser Arbeit soll insbesondere der Aspekt der Produktion eines neuen 
Gutes im Zentrum der Betrachtung stehen. Innovative Medientechnologien sind zu 
verstehen als neue technologische Lösungen zur Bewältigung bzw. Durchführung 
kommunikativer Aufgaben. Ob eine Innovation durch die Konsumenten auch als 
solche wahrgenommen wird, hängt nicht von objektiven Kriterien, sondern von deren 
subjektiver Einschätzung ab.393 Entscheidendes Merkmal für die Wahrnehmung eines 
Produktes als Innovation ist entsprechend die wahrgenommene Neuartigkeit des 
Produktes, da diese zu Unsicherheit auf Seiten der potenziellen Nachfrager führt. Die 
Unsicherheit ergibt sich aus der Tatsache, dass eine Einschätzung des Nutzen-
potenzials des Produktes für den Verbraucher stark eingeschränkt ist.394 Bezüglich 
der Einschätzung eines Produktes als Innovation kann unterschieden werden in die 
Einschätzung des einzelnen Individuums sowie die Einschätzung des sozialen 
                                            
392  Vgl. Schubert, Bernd (1991): S. 49. 
393  Vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 2. 
394  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 40. 
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Systems, also die Gesamtheit der hierzu gehörigen Individuen.395 Im Rahmen dieser 
Arbeit wird die Beurteilung eines Produktes als Innovation durch die Einschätzung 
des sozialen Systems bestimmt. 
3.1.1.2 Innovationsprozess 
Neben der Innovation als Objekt bzw. Angebot gilt es, den so genannten 
Innovationsprozess zu betrachten. Dieser beschreibt den Prozess von der 
Generierung der Idee bis hin zur Markteinführung und der Übernahme durch die 
Konsumenten.396 Um eine Innovation erfolgreich im Markt zu etablieren, gilt es zu 
Beginn eine „Trägheit“ des sozioökonomischen Systems zu überwinden.397 
Ausgangspunkt eines Innovationsprozesses ist in der Regel das Erkennen neuer 
Bedarfe oder die im Vergleich zu bereits verfügbaren Leistungsbündeln bessere 
Bedürfnisbefriedigung.398 
Für Anbieter einer Innovation ist es von großer Bedeutung, während des gesamten 
Innovationsprozesses die Balance aus Erfüllung der Kundenbedürfnisse und Kosten 
im Fokus zu behalten.399 Bei innovativen Medientechnologien ist es daher bereits 
während des Innovationsprozesses notwendig, nicht nur technische Aspekte zu 
erfüllen, sondern auch entsprechende innovative Inhalte anzubieten.400 
Angestoßen werden kann der Innovationsprozess durch neues Wissen, Kreativität 
oder neue Herausforderungen. In der Entwicklungsphase werden ein schlüssiges 
Konzept sowie erste Prototypen der zukünftigen Innovation vor allem durch Aktivi-
täten in Forschung & Entwicklung erarbeitet. Sobald die Innovation und ihre 
Anwendungsmöglichkeiten den Konsumenten dargestellt werden können, beginnt die 
Kontaktphase. Vorrangiges Ziel ist hierbei, dem potenziellen Adopter die für ihn rele-
vanten Informationen zukommen zu lassen.401 Darüber hinaus ist durch den Erhalt 
eines Feedbacks seitens der Konsumenten auch eine Verfeinerung der Innovation im 
                                            
395  Vgl. Kaas, Klaus P. (1973): S. 2. 
396  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 101; vgl. Schubert, Bernd (1991): 
S. 49. 
 Nicht betrachtet werden in dieser Arbeit Ansätze, mit deren Hilfe die Generierung von 
Innovationen gefördert werden soll. Zur Unterscheidung von „Invention“ und „Innovation Process“ 
vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 114. 
397  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 5. 
398  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 12. 
399  Vgl. Tacke, Georg/Heusener, Kornelia (2002): S. 973. 
400  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 37. 
401  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 108f. 
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Sinne einer optimierten Nutzenstiftung möglich.402 Im Anschluss hieran beginnt der 
Adoptionsprozess, in dem die Konsumenten darüber entscheiden, ob sie die Inno-
vation übernehmen oder nicht. Als letzte Phase folgt schließlich die Realisierung, in 
deren Rahmen die Innovation mittels geeigneter Maßnahmen in die Umwelt bzw. das 
System der Übernehmer integriert wird.403 
 
Abbildung 16: Die Phasen des Innovationsprozesses404 
3.1.1.3 Substituierbarkeit von Innovationen 
Unter Substituten versteht man Güter, die für den Konsumenten denselben Nutzen 
stiften und somit austauschbar sind, ohne sich dabei notwendigerweise zu 
gleichen.405 Lediglich die Art und Weise der Nutzenstiftung unterscheidet sich, nicht 
aber der gestiftete Nutzen an sich. Aus diesem Grund wird bei der Bestimmung des 
Vorliegens von Substituierbarkeit von der funktionalen Austauschbarkeit aus Sicht 
des Konsumenten ausgegangen und nicht von technologischen oder Produktions-
aspekten.406 „Nachfrager berücksichtigen die verfügbaren Alternativen vor dem 
                                            
402  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 12. 
403  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 109. 
404  Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 108. 
405  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 15; vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 131. 
406  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 84f; vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 17. 
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Hintergrund des spezifischen Verwendungszwecks und der Verwendungssituation. 
Der Verwendungszweck und die dadurch festgelegten Anforderungen bestimmen 
den durch die Abnehmer wahrgenommenen Nutzen der Produkte“407. 
Die verschiedenen Medientechnologien weisen untereinander einen hohen Grad an 
Substituierbarkeit auf.408 So ist es dem Konsumenten möglich, sich aktuelle Nach-
richten über verschiedene Medientechnologien wie Zeitung, Fernsehen oder Internet 
zu beschaffen. Die aus der Konvergenz resultierende Substituierbarkeit, bedeutet für 
die Anbieter eine kontinuierliche Veränderung der Wettbewerbssituation, da sie mit 
bisher nicht in ihrem Markt agierenden Konkurrenten konfrontiert sind.409 Für die Ein-
führung einer innovativen Medientechnologie ist es daher entscheidend, dass sie den 
Konsumenten – zumindest in klar spezifizierten Teilbereichen – einen höheren 
Nutzen stiftet als dies den etablierten Medientechnologien gelingt.410 
Bei Medieninhalten können in diesem Zusammenhang zwei Arten von vollständiger 
Substituierbarkeit unterschieden werden. Bei der ersten Gruppe ist der Grenz-
nutzen des Konsums eines weiteren Substituts gleich Null. Hierzu zählen ins-
besondere informative Inhalte. Einen positiven Grenznutzen weisen hingegen Sub-
stitute der zweiten Gruppe auf. Gerade unterhaltende Medieninhalte fallen in diese 
Gruppe.411 Der Konsum des einen Angebots hat nicht zur Folge, dass aus dem 
Konsum des anderen Produkts keine weitere Nutzenstiftung entsteht. 
Wie bei der Beurteilung von Produkten selbst412 ist auch die Entscheidung, ob Sub-
stituierbarkeit vorliegt, von der subjektive Einschätzung der Nachfrager abhängig.413 
Selten kommt es im Medienbereich zu solch klaren Substitutionsbeziehungen wie bei 
Video und DVD. So weist beispielsweise die Festnetztelekommunikation den Vorteil 
höherer Bandbreiten auf wohingegen sich der Mobilfunk durch seine geographische 
Flexibilität bei der Nutzung auszeichnet. Die Anforderungen an eine Nutzungs-
situation sind also sehr differenziert.414 
                                            
407  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 47. 
408  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 12. 
409  Vgl. Baan, Adri (1995): S. 73. 
410  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 48. 
411  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 15f. 
412  Vgl. Kapitel 2.2.1. 
413  Vgl. Backhaus, Klaus (1979): S. 5. 
414  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 145. 
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Gemäß dem Rieplschen Gesetz415 kommt es nicht zu einer vollständigen Substitution 
bestehender durch innovative Medientechnologien. Die Nutzungsbedingungen 
ändern sich aber z.B. im Hinblick auf Ort und Zeit der Nutzung.416 
3.1.1.4 Ausrichtung der Produktgestaltung bei Innovationen 
Bezüglich der Entwicklung bzw. Generierung möglicher Innovationen können zwei 
Ansätze unterschieden werden. Einerseits sind dies so genannte „Technology Push 
Innovations“, die aus neuem technologischem Wissen entstehen. Sie stellen die 
anbieterorientierte Vorgehensweise dar. Nachfragerorientierte Innovationen, so 
genannte „Demand Pull Innovations“, resultieren andererseits aus den Bedürfnissen 
der Konsumenten und dem Bestreben, diese bestmöglich zu befriedigen.417 
Für die Kunden sind weniger die technischen Details und Spezifikationen von Belang 
als vielmehr Gestaltung und Aussehen der Produkte. Gerade in den eher tech-
nisch orientierten Bereichen Infrastruktur und Endgeräte gilt es darauf zu achten, 
diese stets im Blick zu behalten und in der Kommunikation gegenüber den Konsu-
menten zu berücksichtigen. Die Berücksichtigung der akzeptanzrelevanten Faktoren 
hat bei der Produktgestaltung entsprechend frühzeitig zu erfolgen.418 Die 
Nutzerorientierung drückt sich darin aus, dass die Gestaltung von TIME-Angeboten 
darauf abzielt, den Konsumenten „[…] mit geeigneten Mitteln zu überzeugen, zu 
unterstützen und auch zu belehren“419. Die Frage der Nutzungsintention des Konsu-
menten hat im Vordergrund zu stehen.420 
Die technikorientierte Denk- und Sichtweise resultiert häufig in technischen 
Fähigkeiten der Produkte, die zwar zusätzliche Kosten in der Herstellung ver-
ursachen, dem Konsumenten aber keinen adäquaten Nutzen stiften. Diese sind dann 
                                            
415  Laut dem 1913 aufgestellten Rieplschen Gesetz, werden einmal etablierte Medien nie vollständig 
von neuen Medien verdrängt, lediglich die Nutzungsformen und -situationen können sich jedoch 
ändern; vgl. Hofer, Michael (2000): S. 68. 
416  Vgl. Kröger, Claudia (2002a): S. 509f; vgl. Berg, Klaus/Ridder, Christa-Maria (Hrsg., 2002):  
S. 177. 
 Für den Fall der derzeit noch hauptsächlich über Print-Medien vertriebenen Inhalte wird zukünftig 
ein Teil über neue elektronische Medien wie das eBook (z.B. das iPad von Apple) ein anderer Teil 
nach wie vor mittels Druckerzeugnissen vertrieben werden. Abhängig wird dies vom konkreten 
Verwendungsaspekt sein; vgl. Schmidt-Braul, Ingo-Eric M. (2001): S. 7. 
417  Vgl. Gierl, Heribert/Helm, Roland (2002): S. 313. 
418  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 4. 
419  Steinbrink, B. (1992): „Multimedia. Einstieg in eine neue Technologie“, Haar bei München 1992; 
S. 20, zitiert nach Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 6f. 
420  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 7. 
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nicht bereit ist, einen entsprechend höheren Preis zu bezahlen.421 Neben den tech-
nischen Möglichkeiten hat deren Gestaltung im Rahmen der Produktgestaltung einen 
Einfluss auf die Nutzenstiftung. Denn je einfacher die technischen Neuerungen durch 
den Konsumenten zu nutzen sind, umso geringer ihre wahrgenommene Komplexität 
ist, desto höher fällt der Nutzengewinn für den Kunden aus.422 
Um die in der Praxis häufig auftretenden Divergenzen zwischen dem technisch mög-
lichen und dem von den Konsumenten benötigten bzw. gewünschten zu minimieren, 
ist es notwendig, die beiden Ansätze miteinander zu kombinieren. Denn eine reine 
Konzentration auf den „technology-push“-Ansatz birgt das Risiko, dass Konsu-
mentenbedürfnisse bei der Produktkonzeption unberücksichtigt bleiben und es damit 
im Anschluss zu einer mangelnden Nachfrage kommt.423 
3.1.2 Diffusion von Innovationen 
3.1.2.1 Diffusionstheorie 
Erklärungsgegenstand der Diffusionstheorie sind die Gesetzmäßigkeiten, die der 
Ausbreitung von Innovationen in Gruppen bzw. sozialen Systemen zugrunde 
liegen.424 Gruppen können ganze Gesellschaften, bestimmte Marktsegmente oder 
Konsumentengruppen sowie Unternehmen einer bestimmten Branche sein. Unter 
Innovationen sind sowohl materielle als auch ideelle Neuerungen zu subsumieren.425 
Die Ausbreitung von Innovationen ergibt sich aus deren Übernahme durch die ver-
schiedenen Elemente bzw. Individuen des betrachteten sozialen Systems über die 
Zeit hinweg.426 Die übernehmenden Elemente werden auch als Adoptoren 
bezeichnet.427 Erst mit erfolgreicher Diffusion gelingt es, eine Innovation dauerhaft am 
Markt zu etablieren.428 
                                            
421  Vgl. Tacke, Georg/Heusener, Kornelia (2002): S. 974. 
422  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 27. 
423  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 5. 
424  Vgl. Schmalen, Hubert/Xander, Heiko (2002): S. 441; vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, 
Hanspeter (1973): S. 50; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 30. 
 Die Diffusion von Innovationen beschreibt den Vorgang der räumlichen und zeitlichen Verbreitung 
der Innovation im Markt; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 11; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 34. 
425  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 27. 
426  Vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 10. 
427  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 27; vgl. Kaas, Klaus P. (1973):  
S. 2. 
 Neben der Untersuchung der zeitlichen Diffusion, wie sie auch im Rahmen dieser Arbeit 
Berücksichtigung findet, ist auch die räumliche Ausbreitung von Innovationen Untersuchungs-
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Folgende Fragestellungen sind in der Diffusionsforschung von Relevanz:429 
x Mit welcher Geschwindigkeit erfolgt die Ausbreitung von Innovation sowohl 
räumlich als auch zeitlich im Markt? 
x Welche Determinanten bestimmen den Diffusionsverlauf und wie lassen sich 
Diffusionsverläufe prognostizieren? 
x Wie können Diffusionsverläufe beeinflusst werden? 
Betrachtet wird also welcher Anteil einer Gruppe zu welchem Zeitpunkt eine Inno-
vation bereits übernommen hat. Die Diffusionstheorie stellt die aggregierte Ver-
breitung einer Innovation innerhalb einer Gruppe dar und betrachtet damit die Aggre-
gation der individuellen Übernahmen bzw. Adoptionen.430 
Unternehmen, die eine Innovation erfolgreich im Markt etablieren wollen, sind ins-
besondere mit folgenden Punkten konfrontiert:431 
x Informationen über die Innovation müssen dem Markt zur Verfügung stehen; 
x Der Preis einer Innovation muss in Relation zu den Preisen konkurrierender 
sowie komplementärer Produkte beurteilt und gesetzt werden; 
x Die Verfügbarkeit finanzieller Mittel und komplementärer Produkte bei den 
potenziellen Konsumenten; 
x Die wichtigen sozialen und politischen Werthaltungen und Einstellungen; 
x Ihre eigene finanzielle und materielle Ausstattung sowie die eigene strate-
gische Ausrichtung; 
x Die Wettbewerbssituation auf den relevanten Märkten. 
  
                                                                                                                                        
gegenstand der Forschung, wenn auch in deutlich geringerem Maße; vgl. Degenhardt, Werner 
(1986): S. 118. 
428  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 1. 
429  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 31. 
430  Vgl. Schmalen, Hubert/Xander, Heiko (2002): S. 442; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 22. 
 Adoption und Diffusion stehen in einer Beziehung zueinander wie es Mikro- und Makroökonomie 
in der Volkswirtschaft tun; vgl. Kaas, Klaus P. (1973): S. 12. 
 Zur individuellen Adoption siehe Kapitel 3.1.3.1. 
431  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 209. 
76 
Neben individuellen Übernahmeentscheidungen spielt die Kommunikation zwischen 
den Übernehmereinheiten und weiteren Mitgliedern eines sozialen Systems eine 
wichtige Rolle für die Diffusion.432 Die Kommunikation innerhalb eines sozialen 
Systems zeichnet sich dadurch aus, dass dessen Mitglieder durch besondere Netze 
von Kommunikationskanälen miteinander verbunden sind. Entsprechend ist die 
Diffusion nicht ohne die Adoption erklärbar.433 
Die so genannten Beeinflussungseinheiten sind jene Mitglieder eines sozialen 
Systems, die aus den ihnen zur Verfügung stehenden Informationen jene aussuchen, 
die sie an andere Mitglieder des sozialen Systems weitergeben. Sie nehmen hierbei 
zwei Funktionen war: zum einen eine Selektions- und zum anderen eine Kommuni-
kationsfunktion. Die Selektionsfunktion erfüllen sie mittels eines internen Trans-
formationsprozesses, „[…] indem sie Informationen empfangen, umformen, mit 
anderen, zusätzlichen verknüpfen und so die Kontakt- und Beeinflussungs-
massnahmen festlegen.“434 Im Rahmen der Kommunikationsfunktion geben sie 
anschließend die selektierten Informationen an andere System-Mitglieder weiter. 
Dadurch initiieren sie bei den Empfängern den Adoptionsprozess.435 
Aus der kumulierten Betrachtung der einzelnen Adoptionsentscheidungen (Adoption 
oder Rejektion) ergibt sich die Diffusionskurve.436 Einige Autoren berücksichtigen 
hierbei auch die Ausbreitung komplementärer Produkte sowie jene von Produkten, 
die zur Nutzung der betrachteten Produkte notwendig sind.437 
Als zentraler Aspekt für einen erfolgreichen Diffusionsprozess wird generell das 
Erreichen der in Kapitel 0 dargestellten Kritischen Masse angesehen.438  
Einer erfolgreichen Diffusion können so genannte Diffusionsbarrieren entgegen-
stehen. Hierzu zählt der Komplexitätsgrad der Innovation, der sich in der durch den 
potenziellen Übernehmer wahrgenommenen Einfachheit der Nutzung wiederspiegelt. 
                                            
432  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 27f; vgl. Hofer, Michael (2000):  
S. 40. 
 Die interindividuellen Aspekte der Diffusion fanden insbesondere durch das so genannte Bass-
Modell und dessen Erweiterungen in der Diffusionsforschung Berücksichtigung; vgl. Felten, 
Claudio (2001): S. 10. 
433  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 27f; vgl. Katz, E./Levin, M.L./ 
Hamilton, H. (1963): S. 237. 
434  Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 130. 
435  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 130. 
436  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 120. 
437  Vgl. Gierl, Heribert (1987): S. 46. 
438  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 45. 
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Des Weiteren spielt die Höhe des wahrgenommenen Zusatznutzens im Vergleich zu 
verfügbaren Angeboten eine wichtige Rolle sowie die generelle Einstellungen der 
Nutzer gegenüber Innovationen in einem bestimmten Bereich (z.B. Technologie-
feindlichkeit).439 In engem Zusammenhang mit der Nutzenbetrachtung steht die Preis-
findung bzw. -setzung.440 Neben eher produktbezogenen Kriterien wie Kompetitivität, 
Kompatibilität und Nutzenstiftung einer Innovation,441 gilt es nutzerbezogene Kriterien 
zu berücksichtigen.442 Soll eine Innovation erfolgreich in den Markt eingeführt werden, 
so ist die initial zu adressierende Zielgruppe anhand bestimmter Einstellungen wie 
z.B. ihrer Innovationsbereitschaft zu definieren.443 
Sollen verschiedene Zielgruppen mit unterschiedlichen Bedürfnissen und Präferen-
zen angesprochen werden, so ist eine auf die jeweilige Zielgruppe hin abgestimmte 
Kommunikationspolitik zu verfolgen, bei der die für diese Gruppe relevanten 
Bedürfnisstrukturen Berücksichtigung finden.444 
3.1.2.2 Netzwerkeffekte 
Netzwerk- oder Netzeffekte liegen vor, wenn der einem Konsumenten gestiftete 
Nutzen durch die Anzahl weiterer Nutzer beeinflusst wird.445 Netzeffekte sind externe 
Effekte, d.h. die verursachenden Einheiten profitieren nicht selbst von ihnen und es 
besteht keine Marktbeziehung zwischen diesen Einheiten.446 Unterschieden werden 
kann bei Netzeffekten in direkte und indirekte Netzeffekte.447 
Direkte Netzeffekte resultieren aus der Kompatibilität zwischen Elementen oder 
Akteuren.448 Der Wert des Netzeffektgutes steigt mit der Anzahl seiner Nutzer, 
wodurch es sich konträr zu traditionellen Gütern verhält, bei denen der Wert mit ihrer 
                                            
439  Vgl. Picot, Arnold/Baur, Cornelius (1990): S. 74f. 
440  Für die Preisfindung kommen besonders zwei Ansätze, die Abschöpfungsstrategie und die 
Penetrationsstrategie, zum Einsatz; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 96. 
441  Vgl. Carey, John/Moss, Mitchell L. (1985): S. 145. 
442  Vgl. Kaas, Klaus P. (1973): S. 12. 
443  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 147. 
444  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 99. 
445  Vgl. Borowicz, Frank/Scherm, Ewald (2001): S. 393; vgl. Buxmann, Peter (2002): S. 443. 
 Netzwerkeffekte können auch auf der Anbieterseite anfallen. So sind z.B. Skaleneffekte als 
positive Netzwerkeffekte aufzuführen; vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 87. 
446  Vgl. Knoll, Thomas (2000): S. 109. 
447  Vgl. Economides, Nicholas (1996): S. 679; vgl. Knoll, Thomas (2000): S. 108. 
448  Vgl. Buxmann, Peter (2002): S. 443; vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 16. 
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Knappheit steigt.449 Beispielsweise entsteht bei Email oder Telefonie ein Nutzen erst, 
wenn mehrere Nutzer diesen Dienst verwenden und somit Kommunikation ermög-
lichen.450 Allerdings entstehen die Netzeffekte für den einzelnen Nutzer nicht vor-
wiegend aus der Gesamtzahl an Nutzern, sondern aus der Anzahl der für ihn rele-
vanten Nutzer wie z.B. dem Freundeskreis, Interessengruppen etc.451 
Bei indirekten Netzwerkeffekten entsteht die Nutzensteigerung aus dem Angebot 
an Komplementärgütern. So wird zum einen die Nutzenstiftung einer bestimmten 
Hardware durch die Vielfalt an dafür verfügbarer Software gesteigert. Zum anderen 
hat die Verbreitung der Hardware positive Effekte auf die Adoption der Software.452 
Direkte Netzwerkeffekte hängen also unmittelbar von der Verbreitung des Produktes 
selbst ab, wohingegen indirekte Netzwerkeffekte sich aus der Verbreitung von 
Komplementärgütern ergeben.453 
„Märkte auf denen Kompatibilität ein relevantes Produktcharakteristikum darstellt, 
zeichnen sich immer auch durch Netzwerkeffekte aus“454. Diese Netzeffekte ver-
ändern das Marktergebnis, da nicht mehr allein das Gut, sondern darüber hinaus 
auch das Verhalten der anderen potenziellen Nachfrager die Nutzenstiftung be-
einflusst.455 Die Märkte der TIME-Branche sind zu diesen Märkten zu zählen.456 Damit 
rückt der Aspekt der Kompatibilität und Komplementarität in den Vordergrund. Denn 
für potenzielle Nutzer stellt die Frage nach dem einer Medientechnologie 
zugrundeliegenden Standard eine relevante Risikogröße dar. Je höher die Kompa-
tibilität mit bereits existierenden Medientechnologien ist, desto geringer ist für den 
Nutzer das Risiko, die Medientechnologie nicht dauerhaft nutzen zu können. 
Gleiches gilt für einen einheitlichen Standard der komplementären Elemente ins-
                                            
449  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 147f. 
 Für Kommunikationssysteme stellen Netzeffekte ein zentrales Charakteristikum dar; vgl. Wiese, 
Harald (1998): S. 15. 
450  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 39f; vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 56. 
451  Vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 60. 
452  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 38; vgl. Buxmann, Peter (2002): S. 443; vgl. Knoll, Thomas 
(2000): S. 108. 
453  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 41; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 10f. 
454  Dietl, Helmut M./Royer, Susanne (2003): S. 408. 
455  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 101. 
456  Vgl. Knoll, Thomas (2000): S. 108. 
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besondere im Endgerätebereich.457 Je höher dieses wahrgenommene Risiko ist, 
umso zögerlicher verläuft üblicherweise die Diffusion.458 
Im Gegensatz zu Singulärgütern, die ausschließlich einen originären Nutzen stiften, 
kommt bei Netzeffektgütern noch die derivative Nutzenstiftung hinzu.459 Diese kann 
für den Konsumenten bereits durch die Möglichkeit zur Nutzung entstehen, ohne 
dass es tatsächlich zur Nutzung des Gutes kommt.460 „This allows, in principle, the 
value received by the consumer to be separated into two distinct parts. One 
component (…) is the value generated by the product even if there are no other 
users. The second component (…) is the additional value derived from being able to 
interact with other users of the product, and it is the latter value that is the essence of 
network effects”461. 
Aus Sicht der Nutzer ist für den gestifteten derivativen Nutzens nicht die absolute 
Zahl weiterer Nutzer derselben Innovation entscheidend. Vielmehr ist die Anzahl an 
aus Sicht des Nutzers relevanten weiteren Nutzern ausschlaggebend. Die Gruppe 
relevanter weiterer Nutzer kann auch als „community of interest“ bezeichnet werden. 
Diese „communities of interest“ sind aus Anbietersicht ideale Keimzellen für die 
Diffusion, da innerhalb dieser sehr rasch positive Netzeffekte erzielt werden 
können.462 Diese Effekte sind nicht erst seit den so genannten „Neuen Medien“ 
bekannt, sondern finden sich bereits bei klassischen Medien wie Zeitung oder Fern-
sehen, wenn Themen der sozialen Kommunikation gesetzt werden.463 
                                            
457  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 175f. 
 Ein Beispiel für konkurrierende Standards sind die Videoformate VHS und Betamax. Nur jene 
Nutzer, die in VHS investiert hatten, wurden auch langfristig mit entsprechenden Inhalte-
angeboten versorgt. Es entscheidet also weniger die tatsächliche Überlegenheit eines Standards 
als vielmehr dessen aktueller strategischer Vorteil bzw. die angenommene Marktstruktur; vgl. 
Kortmann, Walter (1995): S. 177. 
458  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 176. 
459  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 85. 
 Als originärer oder auch Basisnutzen wird der Nutzen bezeichnet, der einem Nutzer durch ein 
Produkt gestiftet wird, unabhängig von komplementären Produkten sowie der Anzahl weiterer 
Nutzer des gleichen Produkts; vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 85 sowie Buxmann, Peter 
(2002): S. 443. 
 Unter derivativem Nutzen ist jener Nutzen gemeint, der dem Nutzer aus der gemeinsamen 
Verwendung des Produkts mit komplementären Produkten entsteht sowie aus dem Umstand, 
dass andere Nutzer das gleiche Produkt verwenden; vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 85. 
460  Vgl. Beck, Eva Mercedes (1997): S. 123; vgl. auch Knoll, Thomas (2000): S. 109. 
461  Liebowitz, S. J./Margolis, S. E. (1998): S. 41. 
462  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 91. 
463  Vgl. Hess, Thomas (2002): S. 583. 
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3.1.2.3 Systemgüter 
Systemgütern zeichnen sich dadurch aus, dass die Nachfrager zwar die einzelnen 
Komponenten separat erwerben, den Nutzen aus ihnen aber erst durch deren 
Zusammenspiel ziehen können.464 Die Attraktivität der einzelnen Komponenten hängt 
von der Attraktivität der übrigen Systemkomponenten und deren Beitrag zur Gesamt-
attraktivität des Systems ab. Die Systemattraktivität ergibt sich nicht einfach aus der 
Addition der Einzelattraktivitäten, sondern wird entscheidend durch das schwächste 
Glied im System bestimmt. Die zugrunde liegenden negativen Rückkopplungseffekte 
werden auch als „Circulus Vitiosus“ bezeichnet.465 „Die Komponenten sind damit zum 
einen systemkonstitutiv (d.h. das System ist ohne sie nicht denkbar), zum anderen 
aber auch systemrelativ (auch die Komponenten sind nur als Gesamtsystem sinn-
voll)“.466 Dieses Zusammenspiel der Komponenten im Rahmen der Nutzenstiftung 
wird auch als „joint usage“ bezeichnet.467 
Bei Systemgütern beschränkt sich die Nutzenstiftung ausschließlich auf den deri-
vativen Nutzen, einen originären Nutzen weisen die einzelnen Systemgüter bzw. -
komponenten nicht auf.468 Erst das System selbst – mindestens bestehend aus den 
Kernkomponenten – stiftet einen originären Nutzen.469 Auch hier kann es durch 
Standardisierung zu positiven Netzwerkeffekten kommen, wenn dadurch ver-
schiedene Systeme zueinander kompatibel werden.470 Treiber der zunehmenden 
Kompatibilität verschiedener Medientechnologien ist die bereits in Kapitel 0 an-
gesprochene Digitalisierung. 
  
                                            
464  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 84; vgl. Albers, Sönke/Clement, Michael (2001): S. 729; vgl. 
Weiber, Rolf (1992): S. 18. 
465  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 87. 
466  Taschner, Andreas (2001): S. 84f. 
467  Vgl. Backhaus, K. (1995): S. 347ff. 
468  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 85. 
469  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 30. 
 Wie in Kapitel 2.1.1 gesehen, sind die medientechnologischen Kernkomponenten Inhalt, Infra-
struktur und Endgerät. 
470  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 34. 
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3.1.2.4 Kritische Masse 
Zur erfolgreichen Etablierung von Netzeffekt- und Systemgütern ist das Erreichen 
der Kritischen Masse dringend notwendig. Zentrales Charakteristikum der Kritischen 
Masse ist, dass sie sich nicht objektiv anhand der tatsächlich erreichten Anzahl an 
Übernehmern definieren lässt. Entscheidend für die Beantwortung der Frage, ob die 
Kritische Masse erreicht wurde, ist vielmehr die subjektive Wahrnehmung der poten-
ziellen Nachfrager.471 Dies wird unterstrichen durch die empirisch überprüfte Fest-
stellung, dass Netzwerkeffekte von den potenziellen Nutzern unterschiedlich ein-
geschätzt werden.472 Bezüglich der Einschätzung der Attraktivität eines Netzeffekt- 
oder Systemgutes ist entsprechend die Erwartung der Nachfrager entscheidend, ob 
die Kritische Masse erreicht wird oder nicht.473  
Der Nachfrager schätzt also sowohl die aktuelle als auch die zukünftige Nutzen-
stiftung ab. Das Resultat dieser Abschätzung wird maßgeblich davon beeinflusst, ob 
der Nachfrager das Erreichen seiner individuellen Kritischen Masse erwartet.474 Die 
individuelle Kritische Masse ist für den Konsumenten dann erreicht, wenn genügend 
der für ihn relevanten Personen das Gut ebenfalls nutzen.475 
Neben der nachfragerbasierten Definition kann die Kritische Masse auch von der 
Anbieterseite her definiert werden. Danach ist die Kritische Masse dann erreicht, 
wenn die für das Erreichen des Break-Even-Punktes notwendige Anzahl an Nutzern 
erreicht ist.476 Von Interesse ist das Erreichen der Kritischen Masse für die Anbieter, 
da sie positive Auswirkungen auf deren Kostenstruktur hat.477 
Entsprechend ist der durch Kritische-Masse-Systeme gestiftete Nutzen zu Beginn 
ihrer Markteinführung noch recht gering und steigt erst mit zunehmender Verbreitung 
bzw. Adoption, also der Vergrößerung der installierten Basis.478 Ist die Kritische 
                                            
471  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 45. 
472  Vgl. Dietl, Helmut M./Royer, Susanne (2003): S. 408. 
473  Vgl. Taschner, Andreas (2001): S. 90; vgl Schoder, Detlef (1995): S. 130. 
474  Vgl. Felten, Claudio (2001): S. 4. 
475  Vgl. Kubicek, Herbert/Reimers, Kai (1996): S. 60; vgl. Hsu, Chin-Lung/Lu, Hsi-Peng (2004):  
S. 858; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 135f; vgl. Weiber, Rolf (1992):70. 
476  Vgl. Allen, D. (1988): S. 259. 
477  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 43f. 
478  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 27; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 53f. 
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Masse erreicht bzw. überschritten, geht die Gewinnung zusätzlicher Adoptoren ohne 
weitere Unterstützung vonstatten.479 
3.1.2.5 Lock-in/ Hold-up Effekt 
Lock-in Effekte resultieren aus dem Umstand, dass Investitionen, die in einen 
bestimmten Standard getätigt wurden und im Falle des Wechsels zu einem anderen 
Standard verloren wären, damit zu Sunk-Costs würden.480 
Bei auftretenden Lock-in-Effekten muss der Nutzer, hat er sich für ein bestimmtes 
System entschieden, die weiteren Komponenten einer Systemarchitektur in 
Abstimmung mit den bereits vorhandenen Komponenten erwerben, will er nicht in ein 
neues System investieren, was mit erhöhten Kosten einhergeht. Der Nachfrager ist 
sozusagen im einmal gewählten System gefangen. Daraus resultiert für die Anbieter 
die Notwendigkeit, dem Nachfrager glaubhaft zu versichern, dass das angebotene 
System auch in der Zukunft unterstützt werden wird.481 Ein Beispiel hierfür ist der 
Video-Standard Beta, der im Wettbewerb mit den VHS-Standard unterlag und für den 
keine weiteren Videofilme zur Verfügung gestellt wurden.482 
Dieser Umstand verhindert häufig, dass sich die objektiv bzw. technologisch besten 
Systeme durchsetzen, wenn die objektiv einen geringeren Nutzen stiftenden 
Systeme über eine größere installierte Basis verfügen und somit durch die Nach-
frager subjektiv als besser eingeschätzt werden.483 Aufgrund der Unsicherheit bezüg-
lich des zukünftigen Erreichens der Kritischen Masse kommt es bei der Einführung 
neuer Systeme zu Beharrungstendenzen der Nutzer.484 
                                            
479  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 43. 
480  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 152. 
 Diese Investitionen können neben monetären Investitionen auch aus angeeignetem Wissen 
bezüglich der Nutzung eines Standards bestehen können; vgl. Hofer, Michael (2000): S. 152. 
 Insbesondere Systemgüter zwingen den Nachfrager dazu, weitere Komponenten abgestimmt auf 
seine vorhandenen Komponenten zu erwerben; vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 43. 
481  Vgl. Taschner, Andreas (2001); S. 93. 
482  Vgl. Dennis, Alan R./Reinicke, Bryan A. (2004): S. 1f. 
483  Vgl. Buxmann, Peter (2002): S. 443f; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 67. 
484  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 40. 
 Die kritische Masse wird in diesem Zusammenhang ausschließlich durch die Wahrnehmung der 
Nachfrager bestimmt; vgl. Clement, Michel (2000): S. 45. 
 So genannte Lock-out Effekte resultieren aus den gleichen Gründen. Hierbei nutzt der Konsument 
jedoch einen Standard, der nicht von anderen Nutzern verwendet wird. Der Nutzer kann somit 
nicht von den entsprechenden Netzeffekten profitieren und nicht in einen Austausch mit anderen 
Nutzern treten; vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 47. 
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Die Gründe für die angesprochenen Beharrungstendenzen sind Wechselbarrieren 
in Form von einerseits Such-, Transaktions- und Lernkosten sowie Gewohnheiten. 
Der Konsument muss sich vor Erwerb und Nutzung eines neuen Systems sowohl 
darüber informieren und eine Nutzenabwägung durchführen als auch den Umgang 
damit erlernen. Andererseits sind mit der Übernahme eines neuen Systems finan-
zielle und soziale Risiken verbunden, wenn aufgrund der noch nicht erreichten 
Kritische Masse dessen mittel- bis langfristige Verfügbarkeit nicht gewährleistet ist.485 
Denn ein Nicht-Erreichen der Kritischen Masse kann für den Konsumenten darin 
resultieren, dass der höhere Basisnutzen eines neuen Systems durch den ent-
gangenen Nutzen aufgrund fehlender Netzwerkeffekte überkompensiert wird.486 
Hold-up Effekte hingegen spiegeln die Bedenken der Nachfrager hinsichtlich der 
zukünftigen Preisentwicklung sowie der Verfügbarkeit und Auswahl von System-
komponenten (z.B. zukünftige Inhalte oder Übertragungsentgelte) wieder.487 
3.1.3 Adoption von Innovationen 
3.1.3.1 Adoption 
Der Adoptionsprozess besteht aus einem inter- und einem intraindividuellen 
Informationsverarbeitungsprozess. Der Adoptionsprozess läuft zum einen Teil 
zwischen den Adoptionseinheiten bzw. zwischen den Beeinflussungs- und den 
Adoptionseinheiten ab, indem Informationen zwischen verschiedenen Elementen 
ausgetauscht werden. Zum anderen findet dieser Prozess in der Adoptionseinheit 
statt, indem diese die erhaltenen Informationen sortiert, verknüpft und verarbeitet.488 
Als Adoption489 wird die Übernahme einer Innovation durch eine so genannte 
Adoptionseinheit, d.h. einen potenziellen Nachfrager verstanden. In der wirtschafts-
wissenschaftlichen Adoptionsforschung wird unter Übernahme bzw. Adoption der 
erste Kaufakt verstanden. Der dazugehörige Adoptionsprozess kann als 
Entscheidungsprozess beschrieben werden, an dessen Ende die Entscheidung des 
potenziellen Adoptoren (Übernehmers) steht, ob er die Innovation übernehmen, d.h. 
                                            
485  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 80f. 
486  Vgl. Buxmann, Peter (2002): S. 444. 
487  Vgl. Dietl, Helmut M./Royer, Susanne (2003): S. 409. 
488  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 28. 
489  Negative Akzeptanz wird in der Literatur auch als Rejektion bezeichnet; vgl. Schmalen, Hubert/ 
Xander, Heiko (2002): S. 442. 
 Nicht zu verwechseln mit der Rejektion ist die Resistenz. Bedeutet die Rejektion lediglich die 
Nicht-Übernahme einer Innovation, so handelt es sich bei der Resistenz um den aktiven Wider-
stand gegen diese Innovation; vgl. Haber, Tobias E. (2008): S. 22. 
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kaufen will (Adoption) oder nicht (Rejektion). Bei der Adoption handelt es sich ent-
sprechend um eine willentliche Entscheidung.490 
Der Adoptionsprozess unterteilt sich in fünf aufeinander folgende Phasen, die sich 
jeweils durch generalisierbare Verhaltensmuster auszeichnen.491 Der Adoptor kann 
den Prozess kann in jeder Teilphase abbrechen (Rejektion).492 
1) Aufmerksamkeitsphase (Awareness): 
In der Aufmerksamkeitsphase erhält ein potenzieller Adoptor erstmals Informationen 
über die Innovation. Um in die nächste Phase zu gelangen, müssen die erhaltenen 
Informationen Aufmerksamkeit wecken. 
2) Interessenphase (Interest): 
In dieser Phase erfolgt die Prüfung der Innovation durch den potenziellen Adoptor im 
Hinblick auf ihre Bedeutung bezüglich seiner Situation. Bei positiver Bewertung geht 
er zu einer aktiven Informationsbeschaffung über. 
3) Bewertungsphase (Evaluation): 
Auf der dritten Stufe führt der potenzielle Adoptor eine Bewertung der Innovation 
durch, bei der insbesondere ihre Eignung zur Nutzenstiftung im Vergleich mit bereits 
bekannten Alternativen bzw. möglichen Substituten von Bedeutung ist. 
4) Versuchsphase (Trial): 
Wurde die Innovation in der vorangegangenen Phase positiv bewertet, so probiert 
der potenzielle Adoptor die Innovation aus. Von Relevanz ist hierbei der subjektiv 
wahrgenommene Grad der Bedürfnisbefriedigung, den der potenzielle Adoptor im 
Rahmen praktischer Erfahrungen (z.B. durch Tests) beurteilt und quantifiziert. 
  
                                            
490  Vgl. Baumberger, Jörg/Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 28; vgl. Felten, Claudio (2001):  
S. 6f; vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 20. 
 Allerdings kann es auch Adoption unter Zwang geben, etwa wenn die einzusetzende Software 
vorgeschrieben ist. Diese Fälle sollen aber im Kontext dieser Arbeit nicht näher betrachtet 
werden. 
491  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 21; vgl. Baumberger, Jörg/ 
Gmür, Urs/Käser, Hanspeter (1973): S. 377f; vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 4. 
492  Vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 37. 
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5) Adoption: 
Die Adoption der Innovation erfolgt, wenn der Adoptor die Innovation in allen vor-
herigen Phasen positiv bewertet hat. In der klassischen Adoptions- und Diffusions-
forschung, ist die Adoption mit dem Kaufakt gleichzusetzen. 
 
Abbildung 17: Dimensionen der Produkteigenschaften493 
Entscheidend für Verlauf und Geschwindigkeit des Adoptionsprozesses sind 
sowohl produkt- als auch adoptoren- bzw. personenspezifische Determinanten. 
Diese beeinflussen sich gegenseitig, da es sich bei den produktspezifischen Deter-
minanten um „subjektiv wahrgenommene Produktattribute“494 handelt, deren 
Gestaltung, Darstellung etc. durch den Anbieter wiederum Einfluss auf die Wahr-
nehmung des potenziellen Adoptors haben. 
  
                                            
493  Vgl. Bähr-Seppelfricke, Ulrike (1999): S. 29. 
494  Weiber, Rolf (1992): S. 5. 
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Folgende produktspezifische Determinanten können unterschieden werden:495 
x Der wahrgenommene relative Vorteil der Innovation gegenüber bereits 
bestehenden Angeboten hinsichtlich ihres Potenzials zur individuellen 
Bedürfnisbefriedigung. 
x Die Kompatibilität bzw. Vereinbarkeit der Innovation mit den Prädispositionen 
und Bedürfnissen des Adoptoren sowie mit Normen. 
x Die Komplexität der Innovation im Sinne der wahrgenommenen Schwierigkeit, 
dieselbe zu nutzen bzw. Nutzen aus ihrer Verwendung zu ziehen. 
x Die Erprobbarkeit, wodurch der potenzielle Adoptor eigene Erfahrungen vor 
Übernahme sammeln kann und somit sein wahrgenommenes Risiko 
vermindert wird. 
x Die Kommunizierbarkeit der Innovation als Instrument zur Verringerung des 
mit der Informationsbeschaffung und -bewertung verbundenen Aufwands 
seitens des potenziellen Adoptoren. 
Abbildung 17 gibt einen Überblick der relevanten Produktspezifika. 
Laut Gierl sind im Rahmen der Diffusionsforschung neben der Erstübernahme auch 
Wiederkaufverhalten und Kaufvolumen zu beachten,496 
3.1.3.2 Adoptorentypen 
Der Adoptionsprozess wird beim einzelnen potenziellen Adoptoren beeinflusst von 
gesellschaftlichen Faktoren wie Kultur und Subkultur sowie der Zugehörigkeit zu 
einer sozialen Schicht bzw. Gruppe.497 Unter Kultur sind hierbei einheitliche 
Verhaltensmuster, also gesellschaftlich akzeptierte und anstrebenswerte 
Verhaltensweisen und Normen zu verstehen. Der Begriff Subkultur wird in gleicher 
Weise definiert, allerdings bezieht er sich auf abgrenzbare Gruppen, die Teilmengen 
der jeweiligen Gesellschaft sind. Die soziale Schicht gibt die soziale Position des 
Individuums in der Gesellschaft wieder und die ihm von der Gesellschaft entgegen 
gebrachte Wertschätzung.498 
                                            
495  Vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 5f; vgl. Döring, Nicola (2003): S. 9; vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 37. 
496  Vgl. Gierl, Heribert (1987): S. 26. 
 Nach Gierl haben Wiederkaufverhalten und Kaufvolumen einen Einfluss auf den Verlauf des 
Diffusionsprozesses. 
497  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 23; vgl. Meffert, Heribert (1992): 
S. 81ff. 
498  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 23. 
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Ausgehend von der Aufgeschlossenheit gegenüber Innovationen und der Bereit-
schaft diese auch zu übernehmen, verstanden als zeitliche Distanz zwischen Markt-
einführung und Übernahmezeitpunkt, unterscheidet man nach Rogers fünf 
Adoptorentypen.499 Diese zeichnen sich laut dem Modell der individuellen 
Innovationsbereitschaft durch folgende Merkmale aus:500 
1. Innovatoren (innovators): risikoaffine Orientierung;  
2. Frühe Übernehmer (early adopters): statusbewusste Haltung;  
3. Frühe Mehrheit (early majority): zurückhaltende Einstellung;  
4. Späte Mehrheit (late majority): skeptische Einschätzung;  
5. Nachzügler (laggards): traditionsbewusstes Verhalten. 
Die Verteilung der Adoptoren auf diese Segmente ist normalverteilt, insbesondere 
den Segmenten 3 und 4 gehören die meisten potenziellen Übernehmer an.501 
3.1.3.3 Innovatoren und frühe Übernehmer 
Eine wichtige Determinante bei der Beschreibung verschiedener Adoptorentypen 
ist deren Innovationsbereitschaft. Diese ist definiert als die Einstellung des 
Individuums gegenüber Neuerungen und seiner Verhaltensbereitschaft, diese zu 
nutzen bzw. zu übernehmen.502 Je höher die individuelle Innovationsbereitschaft ist, 
desto größer ist die Bereitschaft, verfügbare Informationen aufzunehmen und im 
Rahmen des Entscheidungsprozesses einzusetzen.503 Eine positive Einstellung in 
Bezug auf Innovationen im Allgemeinen ist allerdings noch nicht kausal für die Adop-
tion, da in diesem Kontext weitere Determinanten von Bedeutung sind.504  
Beim Grad der Innovationsbereitschaft kann unterschieden werden in „innate 
innovativeness“ und „actual innovativeness“. Unter „actual innovativeness“ ist die 
Übernahme einer konkreten Innovation durch den Konsumenten zu verstehen. Die 
„innate innovativeness“ hingegen bezeichnet die prinzipielle Innovationsbereitschaft 
                                            
499  Vgl. Rogers, Everett M. (1962): S. 162. 
500  Vgl. Döring, Nicola (2003): S. 9f; vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 10ff. 
501  Vgl. Döring, Nicola (2003): S. 9. 
502  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 14f; vgl. Beck, Eva 
Mercedes (1997): S. 147. 
503  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 15; vgl. Leavitt, C./Walton, 
J. (1975): S. 549. 
 Siehe hierzu auch Kapitel 3.1.3.3. 
504  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 14f. 
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des Konsumenten als eines seiner Persönlichkeitsmerkmale. In einer konkreten 
Situation kommt es also nicht zwangsläufig zur Übernahme der Innovation, sondern 
lediglich die generelle Wahrscheinlichkeit einer Übernahme erhöht sich.505 Weisen 
die potenziellen Konsumenten eine hohe „innate innovativeness“ auf, spiegelt sich 
diese Innovationsbereitschaft in einer ausgeprägten Bereitschaft, sich über 
Neuerungen zu informieren und sich mit ihnen auseinanderzusetzen.506 Eine hohe 
Innovationsbereitschaft resultiert also in einem hohen Wissen über die Innovation.507 
Den Fall, dass kleine Gruppen, die innerhalb eines sozialen Gefüges eine Minderheit 
darstellen, die Mehrheit beeinflussen, bezeichnet man als Minderheiteneinfluss. 
Dieser Einfluss manifestiert sich im Allgemeinen durch ihren „informativen sozialen 
Einfluss“508. Gerade die Innovatoren und frühen Adoptoren zeichnen sich durch ihre 
überschnittlichen finanziellen Mittel, der damit verbundenen höheren Risiko-
bereitschaft und ihren ausgeprägten Fähigkeiten im Umgang mit technischen 
Neuerungen aus. Darüber hinaus kommt ihnen die Rolle von Meinungsführern in 
Bezug auf die Akzeptanz innovativer Medientechnologien zu.509 
Neben der Innovationsbereitschaft der Konsumenten sind außerdem die diffusions-
relevanten globalen Entwicklungen, die infrastrukturellen Voraussetzungen sowie die 
Interessen der am Diffusionsprozess beteiligten Akteure für die erfolgreiche Ver-
breitung von Relevanz.510 Auf die aus Nutzersicht relevanten Aspekte für die Beur-
teilung einer Innovation wurde in Kapitel 3.1.2.1 eingegangen. 
Da sich die vorliegende Arbeit mit innovativen Medientechnologien vor deren Markt-
einführung beschäftigt, ist in diesem Rahmen die „innate innovativeness“ der poten-
ziellen Konsumenten von Relevanz. Den Innovatoren und frühen Adoptoren kommt 
somit eine zentrale Rolle bei der Markteinführung innovativer Medientechnologien zu. 
Im Vergleich zum Durchschnitt der Bevölkerung  zeichnen sie sich im Allgemeinen 
durch ihr geringeres Alter, ihre höheren verfügbaren finanziellen Mittel und ihre 
bessere Ausbildung aus.511 
                                            
505  Vgl. Im, S./Bayus, B. L./Mason, C. H. (2003): S. 62; vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/ 
Neumann, Marcus M. (2004): S. 14. 
506  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 15. 
507  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 29f. 
508  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 297f. 
509  Vgl. Schoder, Detlef (1995): S. 115; vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 117. 
510  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 125. 
511  Vgl. Dean, David R. (2002): S. 252; vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 122. 
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3.2 Exkurs: Die System- und Kommunikationstheorie Luhmanns 
Aufgrund der großen Relevanz der Luhmann’schen Systemtheorie in der aktuellen 
medien- und kommunikationswissenschaftlichen Diskussion wird die Systemtheorie 
an dieser Stelle mittels eines Exkurses kurz vorgestellt und eine Würdigung bezüg-
lich ihrer Eignung im Rahmen dieser Arbeit vorgenommen. Im systemtheoretischen 
Kontext Luhmanns stellt Kommunikation die Operationsweise sozialer Systeme dar, 
die auch als Kommunikationssysteme bezeichnet werden.512 
Die Systemtheorie erhebt den Anspruch der Universalität, d.h. „den gesamten 
Bereich der Wirklichkeit abzudecken“513. Einbezogen sind entsprechend sowohl der 
gesamte Bereich des Sozialen, d.h. Gesellschaft und ihre Teilbereiche (das System) 
als auch alle nicht-gesellschaftlichen Bereiche (die Umwelt). Außerdem ist die 
Theorie selbst einbezogen, da sie als eine die Gesellschaft mittels ihrer Vertreter 
beschreibende Theorie Bestandteil der Gesellschaft ist. Die Systemtheorie ist also 
selbst-referentiell.514 
Wie bereits erwähnt unterscheidet Luhmann in System und Umwelt. Das 
Erforschen der Umwelt, also der Erkenntnisgewinn über dieselbe, geschieht bei 
psychischen und sozialen Systemen mittels Beobachtung.515 Systeme bestehen aus 
Operationen, ihren Funktionsweisen, und nicht aus Dingen. Sie sind daher dyna-
misch. „Operationen“ bezeichnet Luhmann als die „Letztelemente der Systeme“.516 
Zweite zentrale Aktivität von Systemen ist das Beobachten, welches als unter-
scheiden und bezeichnen verstanden wird.517  
Auf Basis der Beobachtungen gewonnene Erkenntnisse stellen also Konstrukte der 
äußeren Realität dar, die mit der tatsächlichen Realität nicht übereinstimmen 
müssen. Verschiedene Beobachtungen lassen sich so zwar miteinander vergleichen, 
nicht aber mit der Realität selbst.518 Die Unterscheidung in System und Umwelt wird 
                                            
512  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 61. 
513  Vgl. Luhmann, Niklas (1987): S. 163. 
514  Vgl. Luhmann, Niklas (1984): S. 30. 
 Universell meint hingegen weder, dass die Wirklichkeit vollständig widergespiegelt wird, noch 
dass hierdurch ein exklusiver Wahrheitsanspruch gegenüber anderen Theorien erhoben wird; vgl. 
Berghaus, Margot (2004): S. 26. 
515  Vgl. Luhmann, Niklas (1993): S. 31ff. 
516  Vgl. Luhmann, Niklas (1984): S. 46ff. 
517  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 44. 
518  Vgl. Luhmann, Niklas (1990S. 31ff. 
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der Welt erst durch den Beobachter hinzugefügt. Durch die Unterscheidung wird in 
die Realität eingegriffen bzw. selbige konstruiert. Die Differenz zwischen System und 
Umwelt ist für Luhmann somit die „Leitdifferenz“ der Systemtheorie zur Gewinnung 
von Erkenntnissen über die Welt.519 Nichtsdestoweniger müssen unterschiedliche 
Konstruktionen der Realität angemessen sein. Dies bedeutet, dass Konstruktionen 
konsistent und logisch aufgebaut sowie überprüfbar sein müssen.520 
Daraus resultiert die Vorstellung, dass System und Umwelt als zwei Seiten einer 
Medaille zu betrachten sind und nicht eine Umwelt besteht, an die sich das System 
anpasst. Die Umwelt umfasst all jenes, das nicht innerhalb des Systems existiert 
bzw. nicht Bestandteil des Systems ist. System und Umwelt sind also abhängig 
voneinander, sie definieren sich durch ihre gegenseitige Abgrenzung, ergo durch ihre 
Differenz.521 Systeme beobachten aber nicht nur ihre Umwelt, sondern auch sich 
selbst und erarbeiten aus diesen Selbstbeobachtungen Selbstbeschreibungen.522 
Die für soziale Systeme charakteristische konstitutive Operationsweise ist die 
Kommunikation. Sie werden daher auch als Kommunikationssysteme bezeichnet.523 
Da soziale Systeme wie alle Systeme autopoietisch operieren, bilden, erhalten und 
verändern sich soziale Systeme durch Kommunikation.524 
Kommunikation besteht nach Luhmann aus „drei Selektionen […:] Information, 
Mitteilung und Verstehen“525. Bezeichnend für Kommunikation ist die daraus folgende 
Notwendigkeit aus verschiedenen Möglichkeiten auszuwählen. Die ersten beiden 
Schritte der Kommunikation, Auswahl der Information und der Mitteilung, sind durch 
den Sender („Alter“) zu vollziehen. Die Auswahl der Information geschieht durch 
Zuwendung von Aufmerksamkeit gegenüber bspw. einem Sachverhalt.526 Information 
liegt nur vor, wenn der Sender ihr seine Aufmerksamkeit zuwendet. Die zweite 
Selektion erfolgt, wenn der Sender entscheidet, auf welche Weise er anderen die 
                                            
519  Vgl. Luhmann, Niklas (2002): S. 67. 
520  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 28. 
521  Vgl. Luhmann, Niklas (1984): S. 244. 
522  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 44ff. 
 Der beobachtende und damit unterscheidende Beobachter hat immer einen „blinden Fleck“. Denn 
er kann sein Unterscheiden nicht beobachten und muss somit davon ausgehen, dass er „richtig“ 
unterscheidet bzw. alles nötige beobachtet und erkannt hat, ohne dies jedoch objektiv überprüfen 
zu können. Vgl. Luhmann, Niklas (2002): S. 146. 
523  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 61. 
524  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 73. 
525  Berghaus, Margot (2004): S. 74. 
526  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 78f. 
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Information mitteilen möchte. Zwei Aspekte müssen also gegeben sein: die Wahl der 
Information selbst und die Entscheidung über die Art der Übermittlung (z.B. Medien-
wahl, Darstellungsform). Der dritte Schritt der Kommunikation ist durch den 
Empfänger („Ego“) zu vollziehen. Der Empfänger muss erkennen, dass es sich um 
eine Mitteilung des Senders handelt. Erst dann kommt Kommunikation zustande.527  
Da der Empfänger neben der reinen Wahrnehmung einer Mitteilung diese auch 
inhaltlich – aber nicht unbedingt in der vom Sender intendierten Form – erfassen 
muss, handelt es sich bei der empfangenen Mitteilung um eine neue Information. 
Diese kann der Empfänger dann seinerseits als Basis einer Mitteilung verwenden, 
wodurch es zur Anschlusskommunikation kommt.528 Dies veranschaulicht die Auto-
poesie von Systemen, da sozusagen Kommunikation aus Kommunikation generiert 
wird. Denn das inhaltliche Verstehen der Mitteilung und damit die Generierung einer 
Information stellt den Ausgangspunkt für eine neue Mitteilung dar, wobei der 
Empfänger zum Sender wird, Ego also zu Alter.529 
Nach Luhmann sind durch Kommunikation gewonnene Informationen im Vergleich zu 
selbst beobachteten für den Empfänger immer mit einem Zweifel behaftet. Denn die 
Wahrnehmung geschieht nur mittelbar durch den Sender, der seine Wahrnehmung 
mitteilt. Daraus folgert Luhmann, dass Aufrichtigkeit nicht vermittelbar ist.530 
Kommunikation ohne Medien ist aus Luhmanns Sicht nicht möglich. Medien sind 
aber kein Bestandteil der Kommunikation, sondern ermöglichen sie lediglich, indem 
sie einerseits eine Form bzw. ein Regelwerk zur Verständigung vorgeben (z.B. die 
Sprache). Andererseits erweitern sie die räumlichen und zeitlichen Grenzen der 
Kommunikation (z.B. Telefon sowie CDs).531 Dadurch erhöhen Medien die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Selektionen von Alter und Ego kompatibel sind, es 
allgemeinsprachig ausgedrückt zu „erfolgreicher Kommunikation“ kommt. „Sie 
                                            
527  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 80ff. 
 Es ist dabei nicht entscheidend, dass Sender und Empfänger dasselbe verstehen, sondern 
lediglich, dass der Empfänger die Nachricht als solche interpretiert bzw. wahrnimmt. Die erfolg-
reiche inhaltliche Verständigung gehört nicht zu den Zielen der Luhmann’schen Kommunikation; 
vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 90. 
528  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 99ff. 
529  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 100f. 
530  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 92. 
531  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 115f, S. 153 sowie S. 184. 
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begrenzen den Selektionsspielraum, ohne die Selektionsmöglichkeit zu unterbinden. 
Die Eingrenzung erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass Selektionen passen“.532  
Mit dem Aufkommen der Massenmedien und den damit verbundenen Medien-
technologien spielen erstmals marktliche und wirtschaftliche Aspekte sowie Kriterien 
der Nachfrage eine Rolle im Kommunikationsprozess. Stellen die Printmedien bzw. 
der Buchdruck noch eine nur durch den Sender zu nutzende Medientechnologie dar, 
muss mit den elektronischen Medien auch der Empfänger die Medientechnologie 
verwenden, damit Kommunikation zustande kommt. Dies erhöht die Bedeutung der 
wirtschaftlichen Kriterien weiter, da nur das mitgeteilt wird, was eine hohe 
Rezeptionswahrscheinlichkeit aufweist.533 
Massenmedien konstituieren für Luhmann ein eigenes System. Dessen Entstehung 
ist erst aufgrund der medienbedingten Kontaktunterbrechung zwischen Sender/Alter 
und Empfänger/Ego möglich; denn Kommunikation erfolgt nicht mehr direkt zwischen 
Alter und Ego, sondern mittels der technischen Medien.534 Massenmedien selektieren 
nach Information (das Mitteilenswerte) versus Nicht-Information (der Rest). 
Informationen müssen außerdem neu sein, was dazu führt, dass jede mitgeteilte 
Information automatisch zur Nicht-Information wird, wenn sie durch das Mitteilen ihre 
Neuwertigkeit verliert. Dadurch benötigen die Massenmedien ständig neue 
Informationen. Für die Massenmedien unterscheidet Luhmann in folgende drei 
„Programmbereiche“: Nachrichten und Berichte, Unterhaltung sowie Werbung.535 Für 
alle jedoch gilt, dass die konstruierten Realitäten logisch und plausibel sein müssen; 
Willkürlichkeit ist wie oben gesehen nicht gestattet.536 
                                            
532  Berghaus, Margot (2004): S. 110. 
533  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 160ff. 
534  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 189ff. 
 Nicht jede medienvermittelte Kommunikation ist aber dem System der Massenmedien 
zuzurechnen. Des Weiteren muss hierfür die Bedingung der Verbreitung der Kommunikation an 
eine große Anzahl unbestimmter Adressaten erfüllt sein. Der einzelne, konkrete Empfänger ist 
nicht mehr entscheidend für die Kommunikation; vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 189. 
535  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 198ff. 
 Alle drei Programmbereiche konstruieren Realität. Sie unterscheiden sich allerdings in der Art der 
Realität, die sie konstruieren. Nachrichten erzeugen Neukonstruktionen der Realität, die in dieser 
Form in der realen Realität nicht vorhanden sind. Dies geschieht durch z.B. durch Fokussierung 
auf bestimmte Themen, bei Luhmann als „Kondensierung“ bezeichnet; vgl. Berghaus, Margot 
(2004): S. 213. 
 Unterhaltung wiederum konstruiert fiktionale und inszenierte Realitäten; vgl. Berghaus, Margot 
(2004): S. 223. 
536  Vgl. Berghaus, Margot (2004): S. 28 sowie 227. 
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Die Luhmann’sche Systemtheorie erklärt in erster Linie, wie Kommunikation und die 
sich ihr bedienenden Systeme funktionieren und welche Rolle die Medien 
(-technologien) hierbei spielen. Nicht erklärt wird hingegen, warum Menschen für 
unterschiedliche Ziele bzw. zur Befriedigung unterschiedlicher Bedürfnisse ver-
schiedene Medien verwenden und worauf ihre Entscheidungen basieren. Damit stellt 
die Luhmann’sche Systemtheorie sozusagen ein Grundgerüst der Funktionsweise 
sozialer und Kommunikationssysteme zur Verfügung. Nicht beantworten lassen sich 
jedoch Fragen, nach den Gründen für die Nutzerentscheidungen zwischen ver-
schiedenen Medien. 
Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit zur Beantwortung der bearbeiteten Frage-
stellung nicht Luhmanns Kommunikationstheorie herangezogen, sondern stattdessen 
der Uses-and-Gratifications Ansatz. Nichtsdestoweniger steht die Luhmann’sche 
Systemtheorie nicht im Widerspruch zur bearbeiteten Thematik. 
 
3.3 Sozial-psychologische Grundlagen zur Erarbeitung eines 
Akzeptanzmodells innovativer Medientechnologien 
3.3.1 Means-end-Theorie zur Bedeutung von Werten bei der Präferenzbildung 
3.3.1.1 Means-end-Theorie 
Basis der Means-end-Theorie ist die Annahme, dass ein Merkmal für ein Individuum 
nur dann von Relevanz ist, wenn es diesem ein Potenzial zur Erfüllung bestimmter 
Nutzendimensionen beimisst. Die aus dem Merkmal resultierenden Konsequenzen 
der Nutzung müssen für das Individuum von Bedeutung sein. Die Bewertung des 
Nutzens bestimmt entsprechend die Wichtigkeit eines Merkmals.537 Die grundlegende 
Idee der Means-end Theorie ist, dass die Produktmerkmale für den Konsumenten 
Möglichkeiten zur Erreichung angestrebter Ziele darstellen. Die angestrebten Ziele 
repräsentieren Werte, die der Konsument erreichen bzw. verwirklichen möchte. Die 
Verbindung zwischen Produktmerkmalen und Ziele bilden die mit der Nutzung 
verbundenen Konsequenzen.538 Dadurch wird eine Verbindung zwischen Produkt und 
Selbst postuliert.539 
                                            
537  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 181; vgl. Botschen, Günther/Mühlbacher, Hans (1998):  
S. 686. 
538  Vgl. Lin, Chin-Feng (2002): S. 340; vgl. Chiu, Chao-Min (2005): S. 456. 
539  Vgl. Claeys, C./Swinnen, A./Abeele, P. Vanden (1995): S. 193. 
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Die Means-end-Theorie stellt einen Bezug zwischen den konkreten und abstrakten 
Eigenschaften eines Gutes (Produkteigenschaften) und der darauf beruhenden 
Nutzeneinschätzung durch den Konsumenten einerseits dar. Sie postuliert, dass die 
Wahrnehmung des individuellen Nutzens auf den persönlichen Werten eines poten-
ziellen Nutzers basiert.540 Die Beurteilung der Wichtigkeit durch den Nutzer ist bereits 
bei der Erhebung der Einstellung implizit berücksichtigt. Sie fließt über die Stärke des 
Einflusses einer Determinante auf die Bewertung der Einstellung ein.541 
Zur Identifikation der relevanten Werte z.B. in Bezug auf Kauf- und Konsum-
situationen, kann die Means-end-Theorie einen wertvollen Beitrag leisten.542 Die 
Means-end-Theorie unterscheidet dabei zwischen terminalen und instrumentalen 
Werten. Beziehen sich die terminalen Werte auf das persönlich und sozial 
Wünschenswerte, so referenzieren instrumentale Werte auf die als positiv 
angesehenen moralischen und leistungsorientierten Verhaltensformen.543 In der 
Produktentwicklung sowie bei der Konzeption von Kommunikationsstrategien fand 
die Means-end-Theorie bereits erfolgreich Anwendung.544 
In der motivationalen Sichtweise von Means-end-chains werden diese einerseits 
interpretiert als Mittel zur Aufdeckung der dem Konsumverhalten zugrundeliegenden 
Motive, indem der Konsument zur Reflektion über dieselben animiert wird. Anderer-
seits können Means-end-chains in der kognitiven Sichtweise als Ansatz gesehen 
werden, der die kognitiven Strukturen der Konsumentscheidungen abbildet. Im 
Rahmen dieser Arbeit wird der kognitiven Sichtweise gefolgt, die menschliches 
Verhalten als Resultat der Interaktion von kognitiven Strukturen und Prozessen 
versteht.545 
  
                                            
540  Vgl. Botschen, Günther/Mühlbacher, Hans (1998): S. 686; vgl. Kliebisch, Christoph (2000):  
S. 403. 
541  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 182. 
542  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 218f. 
543  Vgl. Botschen, Günther/Mühlbacher, Hans (1998): S. 687. 
544  Vgl. Chiu, Chao-Min (2005): S.456. 
545  Vgl. Grunert, Klaus G./Grunert, Suzanne C. (1995): S. 210ff. 
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3.3.1.2 Werte als Grundlage 
Wie bei Bedürfnissen handelt es sich bei Werten um eine psychologische Größe, 
die Verhalten zwar mitbestimmt, nicht aber determiniert.546 Werte sind „[…] im sozio-
logischen Sinne als Grundlage sozialer Normen, Standards, Leitbilder u.a. die von 
einer Gruppe, Schicht oder von allen Mitgliedern einer Gesellschaft geteilte 
Auffassung des Wünschenswerten, Erstrebenswerten, die die Auswahl immer mög-
lichen Handlungsweisen, -mitteln und -zielen beeinflusst und einschränkt“547. Definiert 
sind sie als dauerhafte Vorstellungen über die persönliche und soziale Richtigkeit 
eines Verhaltens oder Zustands gegenüber anderen Verhaltensweisen oder 
Zuständen.548 Die individuellen Werte basieren hierbei maßgeblich auf dem 
Spannungsfeld zwischen den äußeren Umständen und den durch die Gesellschaft 
vorgegebenen kulturellen Werten.549 Werte sind nicht situationsgebunden, sondern 
zeichnen sich durch ihre Leitlinienfunktion für das Verhalten aus550 und stellen die 
fundamentalen Konzeptionen des Wünschenswerten dar.551 
Die Einstellung gegenüber dem Objekt basiert nach Bamberg zu einem wichtigen 
Teil auf den Wertvorstellungen des Individuums. Diese Wertvorstellungen werden 
auch als globale Einstellungen bezeichnet.552 Sie beeinflussen die Einstellung gegen-
über dem Verhalten, was im Rahmen der Theorie des vernünftigen Verhaltens und 
der Theorie des geplanten Verhaltens bestätigt wurde.553 Dabei sind Werte im 
Vergleich zu Einstellungen über die Zeit hinweg deutlich stabiler. Außerdem sind 
Werte abstrakterer Art, da sie sich im Gegensatz zu Einstellungen nicht auf konkrete 
Objekte oder Verhalten beziehen.554 
                                            
546  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 43. 
547  Hartfiel, Günter (1976): S. 700. 
548  Vgl. Chiu, Chao-Min (2005): S. 456. 
549  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 43. 
 Individuelle Werte ergeben sich aus dem Umstand, dass jedes Individuum sich seine eigenen 
Wertvorstellungen selbst schafft; vgl. Tietzel, Manfred (1987): S. 19. 
550  Vgl. Meffert, Claudia (2002): S. 53. 
551  Vgl. Kliebisch, Christoph (2000): S. 404. 
552  Vgl. Bamberg, S. (1996): „Allgemeine oder spezifische Einstellungen bei der Erklärung umwelt-
schonenden Verhaltens? Eine Erweiterung der Theorie des geplanten Verhaltens um 
Einstellungen gegenüber Objekten“, in: „Zeitschrift für Sozialpsychologie“, 27, 1996, S. 47-60;  
S. 50ff zitiert nach Braunstein, Christine (2001): S. 165. 
553  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 165. 
554  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 95. 
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Daraus lässt sich ableiten, dass auch die persönliche Norm, d.h. „[…] die in einer 
Verhaltenssituation relevanten Werthaltungen […]“555, einen Einfluss auf Einstellung, 
Verhaltensintention und Verhalten im Rahmen der TOPB hat. Dies wurde auch im 
Rahmen einer Metaanalyse über elf Studien überprüft und bestätigt. Daraus folgt, 
dass mit zunehmender Selbstrelevanz, d.h. steigender wahrgenommener Relevanz 
eines Verhaltens für die persönlichen Werte und Normen, die Bedeutung der persön-
lichen Norm ansteigt. Dies wiederum führt zu einer erhöhten Wahrscheinlichkeit, 
dass es zur Durchführung des intendierten Verhaltens kommt.556 
Die Means-end-Theorie erklärt also nicht nur warum ein Individuum im Kauf eines 
Gutes eine Möglichkeit zur Realisierung persönlicher Werte sieht, sondern auch das 
Verhalten der fortwährenden Nutzung dieses Gutes zur Verwirklichung dieser Werte. 
Sowohl das Kauf- als auch das Nutzungsverhalten resultieren aus der Selbstrelevanz 
dieses Verhaltens, die sich wiederum aus der Bedeutung der dadurch zu realisie-
renden Werte ergibt.557 
 
Abbildung 18: Einfluss der wahrgenommenen Selbstrelevanz auf die Theorie des 
geplanten Verhaltens558 
                                            
555  Braunstein, Christine (2001): S. 148f. 
556  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 149f. 
557  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 150. 
558  Braunstein, Christine (2001): S. 152. 
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Der Means-end-Theorie folgend speichern Individuen das verhaltensrelevante 
Wissen in Form hierarchischer Strukturen ab, den so genannten „means-end“-
Strukturen. Danach verknüpfen Individuen die ihnen wichtigen Endziele mit Sub-
zielen, die wiederum mit den wahrgenommenen Eigenschaften von Objekten, 
Situationen und Verhaltensweisen verknüpft werden.559 Je abstrakter die verfolgten 
Ziele sind, umso höher ist die Selbstrelevanz, die sie aufweisen. Die Ziele mit dem 
höchsten Abstraktionsniveau werden als Werte bezeichnet. Eine Verhaltenssituation, 
die eine hohe Selbstrelevanz aufweist, spricht entsprechend viele dem Individuum 
wichtige Werte an.560 Die Werte stehen im Zentrum der wahrgenommenen Selbst-
relevanz.561 Dadurch führt eine hohe Selbstrelevanz zu einem hohen Involvement des 
Individuums. Die Stärke des Involvement weist eine positive Korrelation auf die 
Prognosekraft der Einstellung sowie der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle 
bezüglich der Verhaltensintention auf.562 
Die Wertkomponente des Erwartungs-Wert-Ansatzes ist nach Fishbein die bewer-
tende Reaktion auf Erwartungen und Überzeugungen.563 
3.3.2 Nutzen als zentrale Determinante der Konsumentenentscheidung 
3.3.2.1 Nutzen 
Güter stehen aus Konsumentensicht für Wünsche und Vorstellungen im Hinblick 
auf bestimmte Nutzungssituationen.564 Means-end-chains stellen eine Verbindung 
zwischen den Produkteigenschaften und den Werten des Konsumenten her, bei der 
die Produktmerkmale die Funktion der Erfüllung bzw. Realisierung der Werte über-
nehmen.565 Entscheidend für den Erfolg eines Produktes am Markt ist somit in letzter 
Konsequenz immer seine Fähigkeit zur Nutzenstiftung aus Sicht des potenziellen 
Nachfragers.566 Denn der gestiftete Nutzen behebt einen durch den Konsumenten 
empfunden Mangel und stillt somit ein Bedürfnis.567 Entsprechend stehen die Nach-
frager und der für sie entstehende Nutzen im Zentrum der Betrachtung bei der 
                                            
559  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 150; vgl. Kliebisch, Christoph (2000): S. 403. 
560  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 150. 
561  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 218. 
562  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 150f. 
563  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 178. 
564  Vgl. Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hörschgen, Hans (2002): S. 581. 
565  Vgl. Botschen, Günther/Thelen, Eva M./Pieters, Rik (1999): S. 40. 
566  Vgl. Huber, Frank/Kopsch, Anke (2002): S. 638f. 
567  Vgl. Pepels, Werner (1995): S. 1. 
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Markteinführung innovativer Medientechnologien.568 Nutzen wird in dieser Arbeit 
verstanden als subjektiver Wert, den ein Entscheider einer Alternative bzw. einem 
Leistungsbündel und den damit verbunden Konsequenzen beimisst.569 
Der Kern- oder Grundnutzen beschreibt die durch den Konsumenten erwartete 
Problemlösungsfähigkeit des Produkts. Auch hier steht also die Wahrnehmung durch 
den Konsumenten im Vordergrund und nicht die objektiven Produkteigenschaften. 
Der Grundnutzen wird interpretiert als der eigentliche Grund des Produkterwerbs.570 
Neben positiven Nutzenarten, die den Konsumentennutzen steigern, existieren 
negative Nutzenarten, die der Nutzensteigerung des Kunden entgegenstehen.571 
Bei der Beurteilung von Kauf- sowie Verhaltensalternativen spielt für den Konsu-
menten neben dem absolut gestifteten Nutzen, der Summe aus positiven und nega-
tiven Nutzenkomponenten, auch der relative Nutzen eine Rolle. Der relative Nutzen 
ergibt sich hierbei aus dem durch das betrachtete Gut gestifteten Nutzens im 
Vergleich zum durch Alternativen gestifteten Nutzen.572 Resultieren kann der relative 
Nutzen sowohl aus dem Grund- als auch dem Zusatznutzen. Neben der Erfüllung 
von Nutzenaspekten, die aus den objektiven Eigenschaften des Gutes resultieren, 
kann der Vorteil für den Konsumenten auch aus psychologischen Belohnungen wie 
Prestigegewinn und sozialer Anerkennung bestehen.573 
3.3.2.2 Präferenzen 
Präferenzen stellen die aus Konsumentensicht wahrgenommene relative Vorteil-
haftigkeit einer Alternative gegenüber einer anderen dar.574 Die wahrgenommene 
Vorteilhaftigkeit basiert auf den Einstellungen des Konsumenten im Hinblick auf das 
betrachtete Objekt bzw. Verhalten.575 Da es sich bei Gütern auf den TIME-Märkten 
häufig um Erfahrungs- und Vertrauensgüter handelt, ergibt sich für den Konsumenten 
die Problematik, dass er den zu erwartenden Nutzen der einzelnen Alternativen ex 
                                            
568  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 7. 
569  Vgl. Menges, Roland (1996): S. 6. 
570  Vgl. Schubert, Bernd (1991): S. 21f. 
571  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 79; vgl. Stocké, Volker (2002): S. 14; vgl. Kotler, Philip/ 
Armstrong, Gary (2004): S. 9.. 
572  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 65; vgl. Friedrichsen, Mike (2004): S. 125ff. 
573  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 65f. 
574  Vgl. Tietzel, Manfred (1987): S. 2f. 
575  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 102. 
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ante nur schwer abschätzen kann.576 Hieraus resultiert eine besondere Erschwernis 
bei der Präferenzbildung. 
Auf Basis der Abwägung von positiven und negativen Nutzenerwartungen bilden die 
Konsumenten ihre Präferenzen. Die Teilpräferenzen basieren auf der Bewertung 
einzelner wahrgenommener Produkteigenschaften. Aus diesen Teilpräferenzen wird 
anschließend die Gesamtpräferenz gebildet.577 Anhand der Gesamtpräferenz für eine 
Innovation ergibt sich im Vergleich zu den Gesamtpräferenzen möglicher Alternativen 
die Entscheidung zur Nutzung oder Nicht-Nutzung der Innovation.578 
Die Bedeutung einer Nutzenkomponente auf die Gesamtzufriedenheit mit einer 
Leistung ergibt sich zusätzlich zur Zufriedenheit mit dieser Komponente aus der 
Wichtigkeit der Komponente für das Individuum. Je höher die Nutzenstiftung einer 
Leistung und umso bedeutender die Wichtigkeit der Nutzenkonsequenzen für einen 
Konsumenten ist, desto positiver fällt sein Gesamturteil aus.579 
Für Unternehmen ist insbesondere in Märkten mit einem Angebotsüberhang (Nach-
fragermärkte) die Bedeutung der Konsumentenbedürfnisse und deren Erfüllung 
mittels entsprechender nutzenstiftender Leistungsbündel eine zentrale Komponente 
ihres wirtschaftlichen Handelns.580 Die Konsumenten entscheiden sich für das aus 
ihrer (subjektiven) Sicht nutzenstiftendere Gut. Das Ausmaß des Entscheidungs-
prozesses wird hierbei maßgeblich bestimmt durch die Bereitschaft des Konsu-
menten, kognitive Energie in die Informationsverarbeitung zu investieren. Je größer 
die Bedeutung einer Entscheidung für den Konsumenten ist, desto mehr kognitiven 
Aufwand ist er bereit zu betreiben.581 Denn wie in Kapitel 2.1.4.4 gezeigt, ist der 
Prozess der Informationsarbeit mit kognitivem Aufwand verbunden. 
  
                                            
576  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 172f. 
577  Vgl. Schubert, Bernd (1991): S. 41. 
578  Vgl. Schubert, Bernd (1991): S. 128. 
579  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 178. 
580  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 2. 
581  Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003): S. 268f; vgl. Stocké, Volker (2002): S. 16. 
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Emotionale Prozesse wiederum stellen häufig den Auslöser für das Starten eines 
Informationsverarbeitungsprozesses dar.582 Diese Aktiviertheit wird auch als Involve-
ment bezeichnet und determiniert die Intensität des Entscheidungsprozesses. Das 
Involvement wird durch folgende Ursachen bedingt:583 
x Personenspezifische Faktoren, die durch von den Bedürfnissen, Werten und 
Zielen des Individuums beruhen; 
x Situationsspezifische Faktoren, die aus den aktuell gegebenen Umwelt-
bedingungen resultieren; 
x Stimulusspezifische Faktoren, die sich aus der Art und Weise der 
Konsumentenansprache ergeben. 
Bei Entscheidungen über die Nutzung innovativer Medientechnologien handelt es 
sich üblicherweise um erstmalige Entscheidungen, die mit meist signifikantem finan-
ziellem Aufwand für den Konsumenten verbunden sind. Da der erwartete Nutzen 
hauptsächlich auf Informationen und nicht auf eigenen Erfahrungen basiert, ist beim 
Individuum eine hohe interne Unsicherheit gegeben.584 Aus Sicht der Anbieter 
bedeutet dies, nicht nur die Bedürfnisse der potenziellen Konsumenten zu kennen, 
sondern diesen auch den Nutzen anhand konkreter Problemlösungen vor Augen zu 
führen.585 Um beispielsweise die Akzeptanz bzw. die tatsächliche Nutzung des 
mobilen Internets zu erhöhen, gilt es den Konsumenten Anwendungen und Inhalte 
darzubieten, die deren mobilitätsspezifische Bedürfnisse befriedigen. 586 
3.3.2.3 Objektive und wahrgenommene Produkteigenschaften 
Die objektiven Eigenschaften umfassen alle direkt beobachtbaren technischen und 
funktionalen Eigenschaften eines Leistungsbündels. Von den objektiven Eigen-
schaften zu unterscheiden sind die wahrgenommenen Eigenschaften eines Gutes.587 
Die wahrgenommenen Eigenschaften sind aus Sicht der potenziellen Konsu-
menten entscheidend für die Beurteilung eines Produktes im Vergleich zu möglichen 
Alternativen.588 Sie bestimmen das durch die Konsumenten wahrgenommene 
                                            
582  Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003): S. 369. 
583  Vgl. Kroeber-Riel, Werner/Weinberg, Peter (2003): S. 371f. 
584  Vgl. Menges, Roland (1996): S. 34. 
585  Vgl. Botschen, Günther/Mühlbacher, Hans (1998): S. 685. 
586  Vgl. Picot, Arnold/Neuburger, Rahild (2002): S. 62f. 
587  Vgl. Botschen, Günther/Mühlbacher, Hans (1998): S. 686. 
588  Vgl. Brockhoff, Klaus (2002): S. 27. 
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Problemlösungspotenzial eines Produktes und damit dessen wahrgenommenes 
Potenzial zur Nutzenstiftung.589 
Die Produktbeurteilung wiederum hat maßgeblichen Einfluss auf das Produkt-
wahlverhalten und somit auf den Markterfolg einer Innovation. Aus diesem Grund 
sollten die wahrgenommenen Eigenschaften eine wichtige Komponente bei der 
Definition des gewählten Segmentierungsansatzes sein.590 
3.3.2.4 Evoked Set 
Das Konzept des „evoked set“ erklärt die selektive Produktwahl von Konsu-
menten.591 Aufgrund ihrer beschränkten Informationsverarbeitungskapazität 
beschränken sich diese bei der Entscheidungsfindung im Rahmen der Produktwahl 
auf eine begrenzte Anzahl verfügbarer Alternativen. Diese in Betracht gezogene 
Teilmenge an allen verfügbaren Alternativen wird als „evoked set“ bezeichnet.592 
Die Anwendung des Konzepts des „evoked set“ empfiehlt sich für Fälle, in denen den 
Konsumenten eine große Anzahl an Alternativen zur Verfügung steht, so dass diese 
lediglich eine Teilmenge daraus in Betracht ziehen.593 Dies wird auch gestützt durch 
Erkenntnisse aus Untersuchungen auf Basis von Means-end-chains. Konsumenten 
gruppieren Produkte anhand ihrer Eignung zur Bedürfnisbefriedigung in bestimmten 
Situationen, um die Komplexität der Entscheidungssituation zu reduzieren,.594 
3.3.3 Uses-and-Gratifications-Ansatz zur Erklärung der Mediennutzung 
3.3.3.1 Medienwissenschaftliche Modelle 
Das Spektrum der medienwissenschaftlichen Ansätze erstreckt sich von der Inter-
pretation des Mediums als technisches Verbreitungsinstrument bis hin zur Sichtweise 
des Mediums als Erweiterung des Körpers.595 Neben der medienzentrierten Sicht-
weise ist in den Medienwissenschaft insbesondere die publikumszentrierte Sicht-
weise von großer Bedeutung. Die medienzentrierten Ansätze betrachten den in den 
Medienwissenschaften als Rezipient bezeichneten Konsumenten als Objekt der 
Medien, das diesen ausgesetzt ist und dessen Handeln als passives Reagieren 
                                            
589  Vgl. Zanger, Cornelia (2002): S. 103. 
590  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 67. 
591  Vgl. Nieschlag, Robert/Dichtl, Erwin/Hörschgen, Hans (2002): S. 611. 
592  Vgl. Kopsch, Anke (2001): S. 43. 
593  Vgl. Backhaus, Klaus (1979): S. 13. 
594  Vgl. Gutman, Jonathan (1982): S. 62. 
595  Vgl. Leschke, Rainer (2003): S. 10ff; vgl. McLuhan, Marshall (1997): S. 15. 
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aufgefasst wird. Im Gegensatz dazu definieren die publikumszentrierten Ansätze den 
Konsumenten als aktiven und selektiven Nutzer von Medien.596 
Im Zentrum der Media-Choice-Forschung steht die Identifikation und Untersuchung 
der für die Medienwahl ausschlaggebenden Faktoren. Vier zentrale Perspektiven 
kommen hierbei zum Tragen:597 
x Subjektive Medienakzeptanz: 
Wahrgenommener Nutzen und wahrgenommene Bequemlichkeit sind die 
Hauptfaktoren der Medienwahl. Arbeitsstil und Kommunikationspräferenzen 
sind von besonderer Bedeutung. 
x Kollektive Medienakzeptanz: 
Medien, die vom sozialen Umfeld des Konsumenten eingesetzt werden, 
werden hiernach bevorzugt. Zentrale Elemente sind die Verbreitung des 
Mediums und dessen symbolische Akzeptanz im sozialen Umfeld. 
x Media-Richness: 
Die Fähigkeiten des Mediums bezüglich der Präsentation unterschiedlicher 
Inhalteformate sind ausschlaggebend. Je nach Situation wird das Medium 
gewählt, das dem Konsumenten die Inhalte in der jeweils gewünschten 
Balance von komplexer und einfacher Präsentation bietet. 
x Aufgabenorientierung: 
Hauptfaktor ist hier die Unterstützung konkreter Aufgaben. Je effektiver ein 
Medium den Nutzer bei der Umsetzung der Aufgabeninhalte unterstützt, als 
umso geeigneter wird es für die jeweilige Situation eingeschätzt. 
Von den medienwissenschaftlichen Ansätzen liefern ausschließlich die handlungs-
theoretischen motivationalen Ansätze, zu denen der Uses-and-Gratifications Ansatz 
gehört, Erklärungen zur Auswahlentscheidung des Konsumenten bei der Medien-
wahl.598 
                                            
596  Vgl. Friedrichsen, Mike (2004): S. 114. 
597  Vgl. Möslein, Kathrin (1999): S. 4ff. 
598  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 59. 
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Abbildung 19: Die Forschungsperspektive der motivationalen Ansätze599 
3.3.3.2 Uses-and-Gratifications Ansatz 
Der Uses-and-Gratifications Ansatz ist den handlungstheoretischen Ansätzen 
zuzuordnen.600 Es handelt sich bei ihm jedoch nicht um eine einheitliche Theorie, 
sondern greift auf theoretische Erkenntnisse verschiedener Fachgebiete zurück.601 
Wie der betriebswirtschaftliche Nutzenansatz stellt auch der Uses-and-Gratifications 
Ansatz den Konsumenten in den Mittelpunkt der Betrachtung.602 Beide Ansätze 
basieren auf der Annahme, dass Konsumenten mittels Mediennutzung im Wesent-
lichen Bedürfnisse befriedigen wollen. Die Mediennutzung (use) findet demnach 
                                            
599  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 60. 
600  Vgl. Meyen, Michael (2001): S. 14. 
601  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 39. 
 Diese Fachgebiete umfassen psychologische, soziologische und ökonomische Theorien; vgl. 
Welker, Martin (2001): S. 141. 
602  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 46 
 Zu den gemeinsamen Wurzeln von betriebswirtschaftlichem Nutzenansatz und Uses-and-
Gratifications Ansatz vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 19. 
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bewusst statt und zielt auf die Bedürfnisbefriedigung (gratifications) ab.603 Der Konsu-
ment handelt zweckrational.604 Wie für die Einstellungstheorien von Ajzen und 
Fishbein605 basiert der Uses-and-Gratifications Ansatz auf der Erwartungs-Wert-
Theorie.606 Durch seine erfolgreiche Anwendung auch in den Bereichen der inter-
aktiven elektronischen Medien sowie der Telefonie eignen sich die Erkenntnisse des 
Uses-and-Gratifications Ansatzes aus Sicht des Autors in hohem Maß als Ausgangs-
punkt des zu entwickelnden Modells.607 
Untersucht wird mit Hilfe des Uses-and-Gratifications Ansatzes, welche Bedürfnisse 
der Konsument durch Medienkonsum zu befriedigen sucht.608 Dabei betrachtet der 
Uses-and-Gratifications Ansatz drei Ebenen der Mediennutzung: 1) die prä-rezeptive 
Phase (Bedürfnisse und Motive), 2) die intra-rezeptive Phase (Erlebnisse während 
der Nutzung) und 3) die post-rezeptive Phase (Grad der Bedürfnisbefriedigung).609 
Akteur im Rahmen des Uses-and-Gratifications Ansatzes ist das „aktive Publikum“, 
das Medien und deren Inhalte gezielt zur Befriedigung von Bedürfnissen und zur 
Problemlösung einsetzt.610 Mediennutzung im Sinne des Uses-and-Gratifications 
Ansatzes wird als „[…] individuell bestimmtes, rational-zielorientiertes Wahlverhalten 
betrachtet, das sowohl individuell als auch in seinen sozialen Folgen funktional 
wirkt“611. Dies bezieht sich nicht nur auf die Wahl von Medien mit dem Ziel des 
Inhaltekonsums, sondern auch auf die Nutzung von Services wie sozialen Netz-
werken, Plattformen etc.612 Konsumenten bilden also Erwartungen über den Nutzen 
bestimmter Medienalternativen aus und wählen jene, die aus ihrer Sicht die best-
möglichen Gratifikationen bzw. Nutzen verspricht.613 Es wird hierbei auch von 
                                            
603  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 19; vgl. Leber, Martin 
(1988): S. 58f. 
 Insbesondere die aktuelle Forschung betrachtet bei ihren Untersuchungen verstärkt die 
erwarteten Gratifikationen; vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 84. 
604  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 35. 
605  Vgl. Kapitel 3.3.4.4 und 3.3.4.5. 
606  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 45f. 
607  Vgl. McQuail, Denis (2002): S. 387. 
608  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 47. 
609  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 9f. 
610  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 354; vgl. Meyen, Michael (2001): S. 11. 
611  Leber, Martin (1988): S. 56. 
612  Vgl. Dholakia, Utpal M./Bagozzi, Richard P./Klein Pearo, Lisa (2004): S. 243f. 
613  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 59; vgl. Kaye, Barbara K./Johnson, Thomas J.(2002): S. 55f. 
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„gratifications sought“ und „gratifications obtained“ gesprochen.614 Somit stehen die 
Werte, Interessen und sozialen Rollen der Menschen für den Uses-and-Gratifications 
Ansatz im Vordergrund.615 Die medialen Gratifikationen stellen sich nach Palmgreen, 
Wenner und Rosengren .wie in Abbildung 20 beschrieben dar. 
 
Abbildung 20: Modell medialer Gratifikationen nach Palmgreen, Wenner und 
Rosengren616 
  
                                            
614  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 75f; vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 36. 
615  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 66. 
616  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 41. 
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Die Grundannahmen des Uses-and-Gratifications Ansatzes sind:617 
x Bedürfnisse und Motive der Konsumenten können die Mediennutzung 
erklären, 
x Die Konsumenten wählen Medienalternativen bewusst und zielgerichtet auf 
Basis ihrer Bedürfnisse und der erwarteten Nutzenstiftung aus, 
x Nicht nur die Medienalternativen, sondern auch die nicht-mediale Aktivitäten 
stehen einander in Konkurrenz um die finanziellen, kognitiven und zeitlichen 
Ressourcen der Konsumenten, 
x Medien können unterschiedlichste Bedürfnisse befriedigen, wobei dasselbe 
Angebot von unterschiedlichen Konsumenten zur Befriedigung unterschied-
licher Bedürfnisse genutzt werden kann. 
Wichtig zu vermerken ist, dass neben dem Nutzenansatz auch Faktoren wie die 
Verfügbarkeit von Medien(-zugängen), der aktuellen Situation des Konsumenten und 
soziale Bedingungen eine Rolle spielen.618 Für innovative Medientechnologien 
bedeutet dies, dass sie als Alternative gewählt werden, wenn sie aus Sicht der 
potenziellen Nutzer deren Bedürfnisse in besserer Weise als etablierte Medien-
technologien befriedigen.619 
3.3.3.3 Bedürfnistypen 
Bedürfnisse werden in der ökonomischen sowie soziologischen Forschung als 
erlebte Mängel definiert, die das Bestreben nach Ausgleich dieses Mangels 
anstoßen. Es handelt sich bei ihnen um eine psychologische Größe.620 
  
                                            
617  Vgl. Meyen, Michael (2001): S. 12; vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 37; vgl. Welker, Martin 
(2001): S. 141. 
618  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 58; vgl. Meyen, Michael (2001): S. 183. 
619  Vgl. Meyen, Michael (2001): S. 121; vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 51; vgl. Welker, 
Martin (2001): S. 114. 
620  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 42. 
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Die im Bereich des Uses-and-Gratification Ansatzes betrachteten Bedürfnisse, die 
durch den aus Medienkonsum resultierenden Nutzen befriedigt werden können, sind 
wie folgt:621 
x Kognitive Bedürfnisse: Hierzu zählen die Bedürfnisse nach Information zur 
Lösung konkreter Probleme, zur Orientierung über die Umwelt, zur Befrie-
digung der Neugier etc. 
x Emotionale Bedürfnisse: Zu diesen gehören das Bedürfnis nach Unterhaltung, 
Zerstreuung sowie ästhetischen Erfahrungen. 
x Sozial-interaktive Bedürfnisse: Sie verfolgen das Ziel der Kommunikation mit 
Dritten sowie die Verstärkung eigener Wert- und Normvorstellungen.622 
x Identitätsstiftende Bedürfnisse: Die Nutzer setzen sich mittels Medienkonsum 
mit ihrer eigenen Identität auseinander und suchen nach Informationen, die 
ihnen diesbezüglich Orientierung geben.623 
x Bedürfnis nach Arbeitserleichterung: Die vereinfachte Erledigung von Auf-
gaben wie sie durch eCommerce Angebote oder Online-Banking zur 
Verfügung gestellt werden.624 
Nutzen wiederum kann im Rahmen der Mediennutzung durch drei Aspekte erhalten 
werden. Dies sind die Medieninhalte, die Zuwendung zu bzw. Beschäftigung mit 
Medien und der soziale Kontext der Medienutzung.625 
Sozialer Nutzen entsteht für den Nachfrager, wenn er zumindest Teile des mittels 
des Produkts gestifteten Nutzens über sein soziales Netzwerk, seine „Community of 
Interest“ gewinnen kann.626 Ein solcher sozialer Nutzen zeichnet sich insbesondere 
durch Charakteristika wie „[…] Anerkennung, soziale Abgrenzung und im Rahmen 
einer Produktcommunity übertragbare (wertvolle) Information bezüglich völlig anderer 
Gegenstände („Signaling“)“ 627 aus. 
  
                                            
621  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S. 51. 
622  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 65f. 
623  Vgl. Meyen, Michael (2001): S. 18. 
624  Vgl. Detering, Dietmar (2001): S. 13. 
625  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 66. 
626  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 122. 
627  Haes, Joachim W. H. (2003): S. 122. 
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3.3.3.4 Motivationen 
Das Konstrukt der Motivation besitzt innerhalb der Forschung zum Konsumenten-
verhalten eine wichtige Rolle. Motivation stellt einen komplexen und zielgerichteten 
Antriebsprozess dar, der eine aktivierende Komponente und eine kognitive 
Handlungsorientierung enthält.628 
Verhalten antreibende Motivationen können generell in intrinsische und extrin-
sische Motivationen unterschieden werden.629 Intrinsische Motivationen formen sich 
in der Person selbst. Die Motivation ergibt sich aus dem Umstand, dass die Tätigkeit 
selbst dem Individuum Freude bereitet, seine Neugier befriedigt oder ähnliches. 
Extrinsische Motivation wird durch äußere, außerhalb des Individuums liegende 
Umstände bedingt. Die Motivation eine Handlung zu vollziehen, liegt nicht darin 
begründet, dass die Handlung selbst oder ihr unmittelbares Resultat dem Individuum 
Befriedigung verschaffen, sondern vielmehr die damit verbundenen mittelbaren 
Resultate wie entsprechende Belohnungen.630 So ist Mediennutzung, die der 
Informationsbeschaffung dient, um Entscheidungen besser treffen zu können, als 
extrinsisch motiviert einzuordnen, da sie mittelbar zum Treffen einer positiven 
Entscheidung beitragen soll.631 
3.3.3.5 Kritik am Uses-and-Gratifications Ansatz 
Aus Sicht der Kritiker des Uses-and-Gratifications Ansatzes kann die Annahme des 
zielgerichteten und auf rationalen Suchstrategien basierenden Entscheidungs-
prozesses des Konsumenten bei der Medienwahl nicht aufrechterhalten werden. 
Denn laut der Kritiker lasse er sich z.B. durch die empirischen Ergebnisse zur 
Fernsehnutzung nicht bestätigen. Hier ist jedoch zu entgegnen, dass es sich ins-
besondere beim Fernsehkonsum einerseits um eine Niedrigkosten-Situation handelt, 
die eher durch habitualisiertes Verhalten als durch intensive Entscheidungsprozesse 
geprägt ist.632 Andererseits liegen auch dem habitualisierten Mediennutzungs-
verhalten Entscheidungen zugrunde, die getroffen wurden, bevor es zur Habituali-
                                            
628  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 5. 
629  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 5. 
630  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 165f. 
631  Bloch, P./Sherrell, D./Ridgeway, N. (1986): S. 121. 
632  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 239. 
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sierung kam.633 Da im Rahmen dieser Arbeit der Fokus auf der Übernahme und 
Nutzung innovativer Medientechnologien liegt, kann u.a. wegen der damit ver-
bundenen hohen Aufwände (monetäre Kosten, Aufwand zum Erlernen des Umgangs 
mit dem Medium) ein ausgeprägter Entscheidungsprozess des Konsumenten als 
gegeben angenommen werden. 
Ein weiterer Vorwurf ist, dass der Uses-and-Gratifications Ansatz ausschließlich das 
rationale Verhalten bei der Entscheidungsfindung betrachte und sozio-struk-
turelle Variablen außer Acht lasse. Dies trifft zwar auf einzelne Bereiche nicht aber 
auf den gesamten Bereich der Nutzenforschung zu.634 Im Rahmen dieser Arbeit 
werden daher neben den möglichen Bedürfnissen weitere Variablen wie die subjek-
tive Norm in das Modell einbezogen. 
Viele Kritiker widersprechen dem rational-zielorientierten Konsumenten und postu-
lieren im Gegensatz einen passiv-ritualistischen Konsumenten. Damit einher-
gehend lehnen sie These ab, dass sich Konsumenten ihrer Bedürfnisse und der 
Möglichkeit zu deren Befriedigung bewusst sind.635 Die Erkenntnisse auch aus der 
wirtschaftlichen Forschung lassen diese Kritik aber als unbegründet erscheinen. 
Denn auch ein passiv-ritualistisches oder habitualisiertes Verhalten musste vom Kon-
sumenten zu Beginn intentional vollzogen werden. Somit ist auch solches Verhalten 
in seinem Ursprung durch eine aktive Entscheidung des Konsumenten geprägt.636 
Ein Hauptvorwurf der Kritik ist, dass im Uses-and-Gratifications Ansatz die zu befrie-
digenden Bedürfnisse aus der Mediennutzung heraus bestimmt werden und somit 
ein argumentativer Zirkelschluss vorliege. Dieser Vorwurf kann entkräftet werden, 
wenn von den Bedürfnissen ausgehend betrachtet wird, welche davon in welcher 
Weise durch Mediennutzung befriedigt werden.637 Die Einbindung des Wert-
Erwartungs-Ansatzes durch Palmgreen638 verfeinert an dieser Stelle die theore-
tischen Grundlagen des Uses-and-Gratifications Ansatzes und führt so zu einem 
theoretisch stringenten Konzept.639 
                                            
633  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 38. 
634  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 75. 
635  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 80f. 
636  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 46 und S. 61. 
637  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 73f. 
638  Vgl. Palmgreen (1984): S. 54ff. 
639  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 86f. 
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Abbildung 21: Erwartungs-/Bewertungsmodell gesuchter und erhaltener Gratifika-
tionen640 
3.3.4 Einstellungstheoretische Grundlagen 
3.3.4.1 Einstellung 
Der Erwartungs-Wert Theorie folgend wählt ein Entscheider jene Alternative, die für 
ihn das beste Ergebnis aus erzielbarem Nutzen und dessen Gewichtung mit der 
Eintrittswahrscheinlichkeit darstellt.641 Die Einstellung stellt hierbei das vermittelnde 
Element zwischen den wahrgenommenen Einstellungsobjekten und den Handlungs-
bereitschaften dar.642 
Einstellung wird in der Sozialpsychologie definiert als eine langfristige Disposition 
oder Bewertung von Objekten bzw. Meinungen zu bestimmten Themen, Ideen oder 
Handlungen mit darauf folgender positiver oder negativer Reaktion.643 Es handelt sich 
um innere Bereitschaften bzw. Prädispositionen, auf externe Stimuli in einer 
konsistenten Weise zu reagieren.644 Um den hier verwendeten Begriff der Einstellung 
gegenüber dem alltagssprachlichen Gebrauch abzugrenzen, wird der Definition von 
Eagly und Chaiken gefolgt: „Einstellung ist eine psychologische Tendenz, die durch 
die Bewertung einer speziellen Entität mit einem bestimmten Ausmaß der 
                                            
640  Vgl. Leber, Martin (1988): S. 87. 
641  Vgl. Huber, Frank/Kopsch, Anke (2002): S. 631. 
642  Vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S. 41. 
643  Vgl. Stock, Ruth (2002): S. 62; vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004):  
S. 230; vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S. 40; vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 216. 
644  Vgl. Meffert, Heribert (1992): S. 58. 
 Eine eingehendere Betrachtung unterschiedicher Konsistenzen findet sich bei Fishbein, Martin/ 
Ajzen, Icek (1975): S. 6ff. 
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Zustimmung oder Ablehnung ausgedrückt wird“645. Einstellungen helfen dem Indi-
viduum, seine Wahrnehmung der sozialen Umwelt in eine Struktur zu fassen. Diese 
sozialen Orientierungssysteme ermöglichen dem Individuum eine einfachere und 
schnellere Reaktion auf auftretende Entscheidungs- und Bewertungssituationen.646  
Um sich in der sozialen Umwelt zu orientieren, ziehen Individuen zahllose 
Einstellungen gegenüber Objekten und Verhaltensweisen heran. Die verschiedenen 
Einstellungen sind für das Individuum von unterschiedlicher Wichtigkeit und stehen in 
einer Rangreihenfolge zueinander.647 Einstellungen leiten sich wie in Kapitel 0 
dargestellt aus Werten ab. Durch ihre Objektgebundenheit und ihre größere zeitliche 
Instabilität, können sie als Konkretisierung von Werten auf reale Begebenheiten ein-
gestuft werden.648 Werte bzw. Wertvorstellungen sind als Determinanten der 
Einstellung gegenüber Objekten anzusehen. 649 
Individuen bilden Einstellungen aufgrund motivationaler Faktoren, die aus „[…] der 
Ich-Verteidigungsfunktion, dem Ausdruck eigener Werte und der Selbst-
verwirklichung, der instrumentellen, utilitaristischen und der Anpassungsfunktion 
sowie der Wissens- und Ökonomiefunktion […]“650 resultieren. Einstellungen erlauben 
dem Individuum weiterhin seine Informationsverarbeitung zu steuern. Zur Erklärung 
der Entstehung von Einstellungen lassen sich Erkenntnisse verschiedener Theorien 
wie der Lern- und der Attributionstheorien, der Erwartungs-Wert-Theorien sowie der 
Konsistenzansätze heranziehen.651 
  
                                            
645  Eagly, A. H./Chaiken, S. (1993): S. 40. 
646  Vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S. 40. 
647  Vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S. 44. 
648  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 95. 
649  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 117f. 
650  Braunstein, Christine (2001): S. 97. 
651  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 97ff. 
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Theorie Autoren 
Lerntheorien x Staats und Staats 
x Lott 
x Doob 
Erwartungs-Wert-Theorien x Fishbein [und sämtliche Weiter-
entwicklungen des Ansatzes durch 
Fishbein und Ajzen] 
x Edwards 
x Rosenberg 
Konsistenztheorien 
 Gleichgewichtstheorie 
 Kongruenztheorie 
 Dissonanztheorie 
 
x Heider 
x Osgood und Tannenbaum 
x Festinger 
Attributionstheorien x Bem 
Tabelle 1: Erklärungsansätze der Einstellung im Überblick652 
Insbesondere dem Erwartungs-Wert-Modell nach Fishbein kommt in der sozial-
psychologischen Forschung besondere Bedeutung zu, da es kausale Beziehungen 
zwischen den Determinanten spezifiziert.653 
Einstellungen setzen sich zusammen aus einer affektiven Komponente, den emotio-
nalen Reaktionen auf das Zielobjekt, einer kognitiven Komponente, den Über-
zeugungen und Überlegungen bzgl. des Objekts sowie einer konativen Handlungs-
komponente, die sich im damit verbundenen Verhalten ausdrückt.654 
Die Komponenten sind wie folgt zu charakterisieren: 
x Gefühlskomponente: 
Sie bringt die emotionale Zuneigung des Individuums gegenüber dem 
Einstellungsobjekt zum Ausdruck. 
x Kognitive Komponente: 
Durch sie werden Meinungen und Informationen, die sich das Individuum in 
Bezug auf das Einstellungsobjekt gebildet hat, in die Einstellungsbildung 
eingebracht. 
  
                                            
652  Braunstein, Christine (2001): S. 99. 
653  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 99. 
654  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 230f. 
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x Handlungskomponente: 
Diese manifestiert sich in der Verhaltensintention sowie den tatsächlichen 
Handlungen des Individuums.655 
Kognitiv basierte Einstellungen führen zu einer überwiegend an den Vor- und 
Nachteilen ausgerichteten Beurteilung des Objekts. Eher affektiv basierte 
Einstellungen fokussieren im Gegensatz dazu vorwiegend auf Gefühle und Werte 
gegenüber dem Objekt. Das damit verbundene Streben ist vor allem auf die 
Validierung und die Mitteilung des individuellen Wertesystems ausgerichtet.656 
Verhaltensbasierte Einstellungen resultieren aus der Beobachtung des eigenen 
Verhaltens gegenüber dem Objekt bzw. als ähnlich empfundenen Objekten.657 
 
Abbildung 22: Mehrdimensionales Einstellungskonzept658 
Andere Autoren sehen allerdings eine eindimensionale Konzeptualisierung der 
Einstellung als geeigneter an. So fokussieren Fishbein und Ajzen in ihren Studien 
rein auf die affektive Komponente bei der Charakterisierung der Einstellung.659 
 
Abbildung 23: Eindimensionales Einstellungskonzept660 
                                            
655  Vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S 41f. 
656  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 321f. 
 Zu einer detaillierten Beschreibung affektiver Einstellungen vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy 
D./Akert, Robin M. (2004): S. 232f. 
657  Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 233. 
658  Braunstein, Christine (2001): S. 97. 
659  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 96. 
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Obwohl beide Einstellungskonzepte vielfach empirisch überprüft wurden, konnte 
bisher keines der beiden als das generell vorteilhaftere identifiziert werden.661 
Einstellungen bilden sich durch soziale und Verhaltenserfahrungen heraus.662 Sie 
können in unterschiedlichem Ausmaß auf den oben beschrieben Komponenten 
basieren und verändern sich im Laufe der Zeit nur langsam, da sie sozusagen die 
kumulierten Erfahrungen des Individuums darstellen.663 
Hintergrund der Konzeptualisierung sowie der Identifikation der Funktionen der 
Einstellung ist das Ergründen der Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten. In 
diesem Rahmen sind auch die Arbeiten von Fishbein und Ajzen einzuordnen.664 
Zentrales Element des verhaltensorientierten Einstellungsmodells von Fishbein665 ist 
die Erklärung der Beziehung zwischen den Überzeugungen des Individuums und 
seinen Einstellungen. Diese Beziehung wird mittels des Erwartungs-Wert-Ansatzes 
modelliert.666 Der Einfluss des Erwartungs-Wert-Konstrukts wurde im Rahmen von 
Analysen bestätigt. Es kann somit zur Erklärung der Einstellung sowie der weiteren 
Determinanten zur Verhaltensprädiktion herangezogen werden.667 
Die Erhebung der Einstellungen eines Individuums bzgl. eines Objekts bzw. 
Verhaltens dient der Prognose zukünftigen Verhaltens. Insbesondere im Rahmen der 
Marketingforschung spielen Einstellungsumfragen daher eine wichtige Rolle.668 
                                                                                                                                        
660  Braunstein, Christine (2001): S. 97. 
661  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 97. 
662  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 231. 
663  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 265. 
664  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 98. 
665  Vgl. Fishbein, M. (1963). 
666  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 99f. 
667  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 163. 
668  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 90. 
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Abbildung 24: Kognition, Einstellung, Absicht und Verhalten669 
3.3.4.2 Verhaltensintention 
Die Verhaltensintention beschreibt die individuelle Einschätzung der subjektiven 
Wahrscheinlichkeit, die ein Individuum von seiner möglichen Durchführung einer 
bestimmten zukünftigen Handlung hat.670 
Einstellungen stellen innere Zustände dar, die sich als Bereitschaften beschreiben 
lassen, die Verhaltensintentionen beeinflussen.671 Ob eine Verhaltensintention in 
tatsächlichem Verhalten resultiert, ist unter anderem abhängig von den persönlichen 
Erfahrungen des Individuums mit dem in Frage stehenden Verhalten. Gerade bei 
Innovationen ist dieses naturbedingt äußerst gering ausgeprägt. Eine Reduktion der 
hiermit verbundenen Unsicherheit der Vorhersage wird erreicht, wenn im Vorfeld 
einer Erhebung zumindest bekannt ist, welchen Erwartungen und Bewertungen die 
größte Bedeutung zukommt.672 Je positiver und stärker diese durch das Individuum 
wahrgenommen werden, desto höher fällt die Zielintention des Individuums aus.673 
Dieses Konzept liegt auch den Theorien von Fishbein und Ajzen zugrunde.674 
                                            
669  Degenhardt, Werner (1986): S. 91. 
670  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 288. 
671  Vgl. Bierhoff, Hans-Werner (2002): S. 41. 
672  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 93f. 
673  Die Zielintention bestimmt das durch das Individuum angestrebte Ziel, d.h. ein bestimmtes 
Verhalten oder ein Handlungsergebnis. Das Individuum fühlt sich umso mehr der Erreichung des 
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In der Weiterentwicklung des Einstellungsmodells durch Fishbein und Ajzen 
führen diese das Korrespondenzprinzip in das Modell ein. Dieses postuliert, dass 
Verhaltensintention und somit tatsächliches Verhalten durch Einstellungen dann 
umso besser prognostiziert werden kann, je stärker die Bedingungen bezüglich derer 
die Einstellung erhoben wird mit denen der tatsächlichen Verhaltenssituation über-
einstimmen.675 Vier Aspekte sind hierbei von besonderer Bedeutung:676 
x Zielaspekt (‚target element’): 
Präzisierung von Objekt bzw. Ziel, auf welches das Verhalten ausgerichtet ist 
x Handlungsaspekt (‚action element’): 
Determiniert, ob es sich beim Verhalten um eine spezifische (z.B. jemandem 
in einer konkreten Situation helfen) oder abstrakte (z.B. generelle Bereitschaft, 
jemandem zu helfen) Handlung handelt. 
x Kontextaspekt (‚context element’): 
Der Kontextaspekt berücksichtigt die Situation bzw. die Umstände, in denen 
eine Handlung stattfindet. 
x Zeitaspekt (‚time element’): 
Durch den Zeitaspekt wird bestimmt, wie weit der Zeitpunkt bzw. -raum der 
Handlung von dem der Erhebung entfernt ist. 
Die Verhaltensintention stellt somit die Verbindung zwischen der Einstellung und dem 
tatsächlichen Verhalten dar.677 
Subjektive Norm bezeichnet die expliziten und impliziten Regeln und Gesetze 
akzeptabeln Verhaltens, die innerhalb eines sozialen Systems Gültigkeit besitzen. 
Das nicht Befolgen der subjektiven Norm kann für die Mitglieder eines sozialen 
Systems Strafen nach sich ziehen wie beispielsweise Rangverlust oder sogar 
Ausschluss aus der Gruppe. Durch das elementare Interesse des Menschen an 
sozialer Anerkennung und Gesellschaft ist die subjektive Norm für Entscheidungen 
über Verhalten von großer Relevanz. Daher können Einstellungen und Verhaltens-
                                                                                                                                        
angestrebten Ziel verpflichtet, je attraktiver die Ziele aus seiner Sicht sind; vgl. Braunstein, 
Christine (2001): S. 159. 
674  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 159; vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975). 
675  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 104. 
676  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 103; vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 34; vgl. 
Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 292. 
677  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 335. 
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intention aufgrund der Rolle der subjektiven Norm unterschiedliche Ausprägungen 
aufweisen.678 Die subjektive Norm kennzeichnet hierbei die Überzeugungen des 
Individuums, dass ein bestimmtes Verhalten von den relevanten Bezugspersonen als 
wünschenswert angesehen wird.679 
Die Bedeutung der subjektiven Norm in einer Entscheidungssituation hängt laut der 
„Social Impact Theory“ von persönlicher Bedeutung bzw. Wichtigkeit der Bezugs-
personen sowie Unmittelbarkeit im Sinne von räumlicher Nähe und Anzahl der an-
wesenden Mitglieder der Gruppe ab.680 Je gewichtiger diese Elemente durch den 
Entscheider bewertet werden, desto wahrscheinlicher ist es, dass er versucht der 
subjektiven Norm zu entsprechen.681 
3.3.4.3 Verhalten 
Einstellungen können zur Vorhersage des Verhaltens herangezogen werden, wobei 
dies an bestimmte Bedingungen geknüpft ist. Speziell die Art des Verhaltens, ob es 
sich um spontanes oder überlegtes bzw. geplantes handelt, ist für die Vorhersage 
entscheidend.682 Die Verbindung zwischen Einstellung und Verhalten wird durch die 
Verhaltensintention hergestellt,683 
Vereinfacht dargestellt kann die Vorhersage des Verhaltens folgendermaßen dar-
gestellt werden. Die Prognose des tatsächlichen Verhaltens („Behaviour“) erfolgt auf 
Basis der Verhaltensintentionen („Behavioural Intentions“). Diese wiederum ergibt 
sich aus den Einstellungen des Individuums („Attitudes“) gegenüber dem fraglichen 
Verhalten. Die Einstellung schließlich ergibt sich aus den Einschätzungen sowie den 
Vorstellungen über die mit der Nutzung verbundenen Eigenschaften des Objekts 
(„Beliefs“). Die Verhaltensprognose ist umso besser, je stabiler die Vorstellungen und 
Einschätzungen sind, je geringer der zeitliche Abstand zwischen Erhebung und 
tatsächlichem Verhalten ausfällt und je stabiler sich die kontextuellen Bedingungen 
darstellen. Neben der sozialen Norm sind unter diesen kontextuellen Bedingungen 
auch situative Variablen zu subsumieren, die einen Einfluss auf die Beziehung von 
Verhalten und Verhaltensintention aufweisen.684 
                                            
678  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 281. 
679  Vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 73. 
680  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 291. 
681  Vgl. Ajzen, I./Fishbein, M. (1980): S. 57. 
682  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 253. 
683  Vgl. Ajzen, Icek (1985): S. 11. 
684  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 92f. 
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Verhalten zeichnet sich durch folgende Merkmale aus:685 
x Es ist auf die Erreichung von Zielen ausgerichtet, 
x Es ist situationsbezogen, 
x Es ist normativ reguliert, 
x Es ist mit finanziellem, kognitivem und zeitlichem Aufwand verbunden. 
Das gleiche Verhalten kann jedoch für unterschiedliche Individuen von unterschied-
licher Bedeutung sein. Darüber hinaus haben die konkreten Situationen in denen 
Verhalten stattfindet einen erheblichen Einfluss auf dessen Ausprägung. Die 
situativen Bedingungen bestimmen in signifikanter Weise den zur Verhaltens-
realisierung notwendigen Aufwand. Daher korrelieren Verhaltensintention und 
konkretes Verhalten in einer spezifischen Situation deutlich geringer als dies auf der 
abstrakten bzw. aggregierten Ebene der Fall ist.686 Somit stellen Einstellung und 
Verhaltensintention nicht die einzigen Determinanten des Verhaltens dar. Ins-
besondere den situativen Bedingungen bzw. Umständen kommt eine ebenso große 
Bedeutung zu.687 
3.3.4.4 Theory of Reasoned Action 
Einstellungsmodelle erfassen Einstellungen, um zum einen deren Ausprägungen und 
Strukturen darzustellen. Zum anderen wird das Ziel der Verhaltensvorhersage und  
-erklärung verfolgt. Nach Fishbein und Ajzen sollten Einstellungen mittels Verfahren 
gemessen werden, die den Probanden veranlassen, seine Einstellung als Bewertung 
eines Sachverhalts auf einer bipolaren Skala anzugeben.688 Sie definieren die 
Einstellungsvariable als Einstellung zu einem Verhalten in Bezug auf ein bestimmtes 
Objekt.689 
Die Theory of Reasoned Action (TORA) von Ajzen und Fishbein beschreibt die 
Zusammenhänge zwischen Überzeugungen, Einstellungen und Verhalten.690 Sie geht 
von der Annahme aus, dass Individuen ihre Entscheidungen bezüglich der 
Durchführung einer Handlung bewusst und möglichst rational treffen, indem sie die 
                                            
685  Vgl. Six, Bernd (1980): S. 66. 
686  Vgl. Six, Bernd (1980): S. 66f. 
687  Vgl. Six, Bernd (1980): S. 74. 
688  Vgl. Six, Bernd (1980): S. 55f. 
689  Vgl. Silberer, Günther (1983): S. 587. 
690  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 106f. 
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für sie relevanten Kriterien beurteilen und gegeneinander abwägen.691 Entsprechend 
ist Handeln bzw. Verhalten das Resultat einer positiven Beurteilung einer bestimmten 
Handlungsalternative und erfolgt somit bewusst und kontrolliert.692  
Somit umfasst die Theory of Reasoned Action weder gewohnheitsmäßiges noch 
automatisiertes Handeln.693 Dies begründen Ajzen und Fishbein damit, dass die über-
wiegende Mehrheit an Handlungen mit sozialer Relevanz unter der willentlichen 
Kontrolle des Individuums steht. Diese willentliche Kontrolle bzw. die Handlungs-
absicht manifestiert sich in der TORA im Konstrukt der Verhaltensintention.694 
Aus den Forschungsergebnissen Triandis’, dass es sich bei der Verhaltensintention 
um eine konative Einstellungskomponente handelt, folgert Fishbein, dass eine 
positive Verhaltensintention nicht zwangsläufig auf eine gleichgerichtete Einstellung 
schließen lässt. Dies äußert sich in den zwischen Individuen festzustellenden Unter-
schieden bzgl. der Korrelation zwischen ihrer jeweiligen Einstellung und der damit 
verbundenen Verhaltensintention.695 Damit ergibt sich für Fishbein, dass die 
Verhaltensintention die alleinige Determinante des Verhaltens ist. Die Einstellung ist 
hierbei eine der Determinanten der Verhaltensintention.696 
Laut Bamberg und Schmidt hängt die Stärke der Intention mit der Stärke der Moti-
vation zusammen, ein Verhalten durchzuführen. Je größer die Verhaltensintention ist, 
desto wahrscheinlicher ist es, dass sie tatsächlich in der Realisierung des Verhaltens 
resultiert.697 Abbildung 25 verdeutlicht den von Fishbein und Ajzen698 postulierten 
Pfad von bewerteten Überzeugungen hin zu tatsächlichem Verhalten. 
                                            
691  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 12; vgl. Ajzen, Icek/ 
Fishbein, Martin (1980): S. 5. 
692  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 107; vgl. Welker, Martin (2001): S. 132; vgl. Ajzen, Icek/ 
Fishbein, Martin (1980): S. 7. 
693  Vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 245. 
694  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 107. 
695  Vgl. Fishbein, Martin (1967): S. 482f. 
696  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 108. 
697  Vgl. Bamberg, S./Schmidt, P. (1993): „Verkehrsmittelwahl – eine Anwendung der Theorie des 
geplanten Verhaltens“, in: „Zeitschrift für Sozialpsychologie“, 24, S. 25-37; S. 26 zitiert nach 
Braunstein, Christine (2001): S. 108. 
 Vgl. Silberer, Günther (1983): S. 587. 
698  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 14ff. 
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Abbildung 25: Erweitertes Fishbein-Modell699 
Die Korrelation zwischen Intention und Verhalten kann auf individueller Ebene 
durch verschiedene Faktoren negativ beeinflusst werden.700 Dies resultiert in einer 
Beschränkung auf kurzfristige Prognosen, da die langfristige Betrachtung durch zu 
viele Zufallsfaktoren beeinflusst wird.701 Auf aggregierter Ebene hingegen sind auch 
langfristige Vorhersagen möglich, da sich die intentionsbeeinflussenden Zufalls-
ereignisse bei der Aggregation durch ihre unterschiedlichen Ausrichtungen gegen-
seitig aufheben. Die Intentionen weisen daher auf aggregierter Ebene eine höhere 
Stabilität auf.702 Dies bestätigte Ajzen in einer Untersuchung, die zahlreiche Studien 
zur Korrelation von Intention und Verhalten analysierte.703 Sind die Bedingungen des 
Korrespondenzprinzips erfüllt, liegt eine positive Korrelation zwischen Einstellung, 
Verhaltensintention und Verhalten vor. Daraus folgt, dass sich von der Einstellung 
mittels der Intention auf das Verhalten schließen lässt.704 
Neben der Einstellung wirkt die subjektive Norm auf die Verhaltensintention.705 Durch 
die Berücksichtigung sowohl der Einstellung als auch der subjektiven Norm streben 
Ajzen und Fishbein die Verknüpfung von Psychologie und Sozialpsychologie an.706 
                                            
699  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 108. 
700  Zu diesen Faktoren zählen beispielsweise die Annahmen des Korrespondenzprinzips, situative 
Faktoren im Moment der Entscheidung eine Handlung auszuführen oder nicht sowie die Ver-
änderung der zur Verfügung stehenden Informationen; vgl. hierzu u.a. Fishbein, Martin/Ajzen, 
Icek (1975). 
701  Vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 47. 
702  Vgl. Frey, D./Stahlberg, D./Gollwitzer, P. M. (1993): S. 375; vgl. Braunstein, Christine (2001):  
S. 109; vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 48. 
703  Vgl. Ajzen, Icek (1985): S. 109. 
704  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 109; vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 42. 
705  Vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 6. 
 Zur Darstellung der subjektiven Norm siehe Kapitel 3.3.4.2. 
706  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 305. 
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Abbildung 26: Basismodell der Theorie des vernünftigen Handelns707 
Allerdings ergibt sich bei unterschiedlichen Individuen mit vergleichbarer Einstellung 
und vergleichbar empfundener subjektiver Norm nicht zwangsläufig die gleiche 
Verhaltensintention. Vielmehr hängt die resultierende Verhaltensintention neben 
der Einstellung und der subjektiven Norm jeweils von der individuellen Bewertung 
bzw. Gewichtung dieser beiden Determinanten ab. Diesen Zusammenhang erklärt 
das Erwartungs-Wert-Modell, das im Rahmen zahlreicher Studien zur Theorie des 
vernünftigen Handelns empirisch bestätigt wurde.708 
Handelt es sich nicht um eine reine pro oder contra Entscheidung bzgl. der Durch-
führung einer Handlung, sondern der Wahl zwischen verschiedenen Alternativen, 
schlagen Ajzen und Fishbein einen modifizierten Ansatz vor. Danach wird die Alter-
native gewählt, der die stärkste Verhaltensintention zugrunde liegt.709 Allerdings 
wurde dies nur für Fälle mit mehr als zwei Alternativen empirisch bestätigt.710 
                                            
707  Braunstein, Christine (2001): S. 111. 
708  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 111f. 
709  Vgl. Ajzen, Icek/Fishbein, Martin (1980): S. 44ff. 
710  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 114. 
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Eine direkte Wirkung der Einstellung auf das Verhalten, ohne dabei eine Intention zu 
bilden, ist dann festzustellen, wenn das Individuum entweder keine ausreichende 
Motivation aufweist oder spontanes sowie impulsives Verhalten vorliegen.711 
3.3.4.5 Theory of Planned Behaviour 
Die Theory of Planned Behaviour (TOPB) ist eine Weiterentwicklung der Theory of 
Reasoned Action, um die an dieser geäußerten Kritik zu entkräften.712 Ajzen und 
Fishbein postulieren darin, dass Verhalten am besten anhand der Einstellungen 
gegenüber spezifischen Verhaltensweisen, der sozialen Norm sowie der wahr-
genommenen Verhaltenskontrolle prognostiziert werden können. Unter spezifischen 
Einstellungen sind jene Einstellungen zu verstehen, die sich direkt auf das intendierte 
Verhalten beziehen.713 
 
Abbildung 27: Die Theorie des geplanten Verhaltens714 
Wie bereits oben beschrieben715 erlaubt die Verhaltensintention die Prädiktion 
solchen Verhaltens, das unter der willentlichen Kontrolle des Individuums steht. 
Allerdings ist der Handelnde häufig nicht in der Lage, sein Verhalten zu kontrollieren. 
Vielmehr hängt die Durchführung des Verhaltens außerdem von situativen Faktoren, 
                                            
711  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 119. 
712  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 125f. 
713  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 254f. 
714  Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 255. 
715  Vgl. Kapitel 3.3.4.4. 
Einstellung gegenüber dem Verhalten:
die spezifische Einstellung dem Verhalten 
gegenüber, nicht die allgemeine Einstellung
Subjektive Normen: Überzeugungen, wie 
andere, wichtige Menschen das betreffende 
Verhalten sehen.
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle:
die Leichtigkeit, mit der das Verhalten nach 
Überzeugung des Betreffenden durch-
führbar ist.
Verhaltens-
intention Verhalten
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Kompetenzen etc. ab.716 Damit interpretiert Ajzen die Verhaltensintention im Rahmen 
der TOPB in Richtung eines Handlungsziels, dem eine gewisse Unsicherheit bzgl. 
seiner Umsetzbarkeit innewohnt.717 Daraus folgert, dass die Verhaltensintention nicht 
die Vorhersage des Verhaltens selbst erlaubt, sondern lediglich die Wahrscheinlich-
keit angibt, mit der das Individuum den Versuch der Handlungsdurchführung unter-
nehmen wird. Ajzen formuliert dies wie folgt: „[…] a behavioral intention can best be 
interpreted as an intention to try performing a certain behavior”.718 
Verschiedene Faktoren, die nicht aus Motivationen der Individuen resultieren, üben 
Einfluss auf den Erfolg einer Handlungsrealisierung aus. Diese können unter-
schieden werden in zufällige, nicht vorhersagbare und antizipierbare Faktoren. Die 
Einbeziehung zufälliger Faktoren ist im Gegensatz zur Berücksichtigung vorher-
sagbarer Faktoren im Rahmen der Vorhersage des Verhaltens nicht Ziel führend.719 
Den vorhersagbaren Faktoren lassen sich die Verfügbarkeit von Ressourcen, von 
Gelegenheiten oder Kompetenzen zurechnen.720 Ajzen fasst diese Faktoren im 
Konstrukt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zusammen.721 Dies spiegelt 
die Überzeugung des Individuums wieder, zu welchem Grad ihm die Durchführung 
des angestrebten Verhaltens gelingen wird. Zahlreiche Studien belegen die 
aufgeführten Determinanten.722 Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle beeinflusst 
nach Ajzen und Madden neben der Verhaltensintention auch direkt das Verhalten,723 
sofern das Individuum seine tatsächliche Verhaltenskontrolle korrekt einschätzt.724 
Durch die Einbeziehung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle wird sämt-
liches kontrolliertes Verhalten berücksichtigt.725 Daraus schließt Ajzen, dass die 
Theorie des geplanten Verhaltens zur Prädiktion jeglicher individueller Kauf-
entscheidung herangezogen werden kann.726 Einschränkend ist jedoch anzumerken, 
dass im Rahmen der TOPB Entscheidungen auf Basis systematisch genutzter Infor-
                                            
716  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 126. 
717  Vgl. Ajzen, Icek (1985): S. 24. 
718  Ajzen, Icek (1985): S. 29. 
719  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 126f. 
720  Vgl. Ajzen, Icek/Madden, T. J. (1986): S. 456. 
721  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 127. 
722  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 256. 
723  Vgl. Ajzen, Icek/Madden, T. J. (1986): S. 458. 
724  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 129. 
725  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 370ff. 
726  Vgl. Ajzen, Icek (1991): S. 181. 
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mationen getroffen werden. Somit lässt sich nur Verhalten vorhersagen, das aus 
extensiven Entscheidungsprozessen hervorgeht.727 
Durch das Bestreben von Individuen ihren Aufwand und damit auch den kognitiven 
Aufwand zu verringern728, können extensive Entscheidungsprozesse bei häufiger 
Wiederholung in habitualisierte übergehen. Ist dies der Fall, so können auch habitua-
lisierte Entscheidungsprozesse von der TOPB erklärt werden.729 
3.3.5 Akzeptanztheorie 
3.3.5.1 Allgemein 
Die Akzeptanz stellt vor allem im Bereich der Einführung von Innovationen eine der 
zentralen Barrieren des Markterfolges dar. Damit ist sie ein wichtiger Indikator für den 
Markterfolg innovativer Angebote.730 In dieser Arbeit soll der handlungstheoretischen 
Perspektive der Akzeptanz gefolgt werden.731 Neben der Übernahme einer Innovation 
ist für das Vorliegen von Akzeptanz die (häufige) Nutzung des Produkts ent-
scheidend.732 Allerdings wird im Bereich innovativer Medientechnologien der 
Diffusions- und somit auch der Akzeptanzprozess bereits vor der Kaufentscheidung 
bestimmt.733 Dieser Tatsache wird auch durch das in Kapitel 3.3.5.4 dargestellte 
dynamische Akzeptanzmodell Rechnung getragen. 
Besonderes Augenmerk kommt der Akzeptanzforschung im Bereich von Inno-
vationen zu, die für ihren Markterfolg eine stete Nutzung benötigen, um die not-
wendigen Anfangsinvestitionen zu amortisieren.734 Denn die Einführung einer Inno-
vation resultiert nicht automatisch in deren Akzeptanz durch die potenziellen 
Nutzer.735 Die Innovation muss den Nutzern im Vergleich zu bestehenden Angeboten 
                                            
727  Vgl. Braunstein, Christine (2001). 
 Eine detaillierte Erklärung extensiver Kaufentscheidungen gibt bspw. Kroeber-Riel, Werner/ 
Weinberg, Peter (2000): S. 359f bzw. 389ff. 
728  Zum kognitiven Aufwand siehe auch Kapitel 2.1.4.4. 
729  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 189f. 
730  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 10. 
731  Eine Übersicht weiteren Perspektiven der Akzeptanz gibt Kollmann, Tobias (1998): S. 41f. 
732  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 127ff. 
 Nutzung wird als die Intensität der Verwendung einer Medientechnologie verstanden; vgl. Welker, 
Martin (2001): S. 74. 
733  Vgl. Salat, Rüdiger (1991): S 86. 
734  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 10; vgl. Degenhardt, Werner 
(1986): S. 39; vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 9. 
735  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 36; vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 125. 
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einen Mehrwert bzw. Zusatznutzen stiften, soll es nicht zu einem Innovations-
versagen kommen. Die Kosten der Nutzung spielen hierbei aus Sicht der poten-
ziellen Konsumenten eine wichtige Rolle.736 Damit es zur Akzeptanz kommt, muss 
der potenzielle Nutzer erstens Kenntnis von der Innovation haben (kognitive 
Komponente), zweitens deren Nutzung für richtig halten (normative Komponente) 
und drittens das entsprechende Verhalten auch ausüben (konative Komponente).737 
Damit lässt sich zusammenfassen, dass Akzeptanz im Konsumentenbereich durch 
Persönlichkeitsmerkmale des Konsumenten (z.B. der Aufgeschlossenheit gegenüber 
Innovationen), seinem Wissen über und seiner Einstellung gegenüber der Innovation 
beeinflusst wird.738 
Der Unterschied der Akzeptanz gegenüber der Adoption besteht darin, dass der 
Akzeptanzprozess auch noch nicht am Markt verfügbare Angebote erfasst.739 
Folgende Schlussfolgerungen können sich aus den Erfahrungen der bisherigen 
Forschung ziehen lassen:740 
x Die Situationen, in denen die Akzeptanzprozesse ablaufen, müssen bereits 
während der Untersuchungen zur Akzeptanz ausreichend Berücksichtigung 
finden, um aussagekräftigen Prognosen zu erhalten; 
x Neben sozialwissenschaftlichen Untersuchungen müssen außerdem weitere 
Aspekte wie beispielsweise technologische betrachtet werden; 
x Idealerweise sollten neben der Innovation auch weitere Faktoren betrachtet 
werden, wie sie u.a. die Reaktion der vorhandenen Akteure darstellen. 
  
                                            
736  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 37; vgl. Friedrichsen, Mike (2004): S. 122. 
 Neben der individuellen konsumentenbezogenen Orientierung findet sich in der Marketing-
forschung auch die aggregierte, marktbezogene Akzeptanz. In dieser steht die Akzeptanz für 
Marktpotenziale bzw. Marktpenetrationen; vgl. Schrader, Ulf (2001): S. 129. 
737  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 42. 
738  Vgl. Middelhoff, Thomas/Walters, M. (1981): S. 29ff. 
739  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 62. 
740  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 54. 
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3.3.5.2 Akzeptanzmodelle 
Die Akzeptanzforschung erforscht die Gründe einer Annahme technologischer 
Nutzungsinnovationen. Mit ihrer Hilfe sollen Fehlentwicklungen möglichst frühzeitig 
erkannt und gegengesteuert werden. Neben der klassischen ex post Betrachtung 
kommt in diesem Zusammenhang der ex ante Perspektive eine entscheidende 
Bedeutung zu. Sie erlaubt, die Eignung der Innovation zur Bedürfnisbefriedigung bei 
der Produktgestaltung von Anfang an zu fokussieren. Im Falle freiwilliger Nutzung ist 
die Fähigkeit einer Innovation zur Befriedigung der Konsumentenbedürfnisse 
zwingend erforderlich.741 Daraus lässt sich folgern, dass die Nutzung umso höher 
ausfällt, je stärker die Akzeptanz ist.742 
Die Inputmodelle der Akzeptanzforschung stellen die Basisform dar und stellen 
lediglich die Schritte hin zur Akzeptanz dar.743 Die Input-Output-Modelle erweitern 
diese Betrachtungsweise um die Auswirkungen der Akzeptanz auf das Verhalten.744 
Der nächste Erweiterungsschritt besteht in den so genannten Rückkopplungs-
modellen, die die Auswirkungen der Akzeptanz auf die ursprünglichen Inputgrößen in 
das Modell integrieren.745 Das in Kapitel 3.3.5.4 vorgestellte dynamische Akzeptanz-
modell eröffnet eine Möglichkeit, eventuellen „technology-push“ Tendenzen 
entgegenzuwirken.746 
Zur wirksamen Prognose der Akzeptanz soll im Rahmen dieser Arbeit der prozes-
sualen Akzeptanzbetrachtung nach Kollmann gefolgt werden, da ausgehend von der 
Akzeptanz bezüglich einer noch nicht am Markt eingeführten Innovation auf die 
spätere tatsächliche Akzeptanz geschlossen werden soll.747 
  
                                            
741  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 56f. 
742  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 64. 
743  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 77f. 
744  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 80. 
745  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 84. 
746  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 141. 
747  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 88ff. 
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3.3.5.3 Determinanten der Akzeptanz 
Das Wissen, dass Akzeptanz einer Innovation vorliegt, ist ohne Kenntnis der 
zugrunde liegenden Determinanten wenig hilfreich. Die reine Information über die 
aggregierte Anzahl an akzeptierenden Nutzern liefert nicht das nötige Hintergrund-
wissen, um daraus Schlüsse für weitere Aktivitäten wie beispielsweise im Rahmen 
der Produktentwicklung oder Werbemaßnahmen zu ziehen.748 
Die produktbezogenen Determinanten repräsentieren Einflussgrößen, die vor allem 
auf den wahrgenommenen Eigenschaften der Innovation basieren.749 Konsumenten-
bezogene Determinanten hingegen resultieren insbesondere aus den sozio-
ökonomischen und psychographischen Merkmalen sowie dem tatsächlichen Kauf- 
und Nutzungsverhaltens der potenziellen Konsumenten. Neben Einstellung und 
Verhaltensintention sind die Erwartungen des potenziellen Konsumenten gegenüber 
dem Produkt und seinen Eigenschaften von Bedeutung. Die Erwartungen stellen in 
diesem Rahmen eine Art Akzeptanzbarriere dar, da sie über Akzeptanz oder 
Rejektion entscheiden.750 
3.3.5.4 Dynamisches Akzeptanzmodell 
Die Akzeptanz ist als eine Ausprägung der Einstellung zu interpretieren. Zwischen 
Einstellung und Akzeptanz kann eine positive Korrelation angenommen werden, so 
dass bei positiver Einstellung die Wahrscheinlichkeit einer positiven Akzeptanz 
zunimmt. Insbesondere im Fall einer freiwilligen Kauf- und Nutzungsentscheidung 
des Konsumenten kann von einer hohen Übereinstimmung von Einstellung und 
Akzeptanz ausgegangen werden.751 Zu beachten ist bei der Untersuchung von 
Akzeptanz und Verhaltensintention, dass die Einstellung durch Veränderungen am 
Untersuchungsobjekt, hier der innovativen Medientechnologie, beeinflusst werden 
kann und somit die Einstellung zum Erhebungszeitpunkt von jener zu späteren 
Zeitpunkten stark differieren kann.752 
Das dynamische Akzeptanzmodell führt die drei idealtypischen Verwendungs-
formen der Akzeptanz – die einstellungsorientierte, die an der Handlungsbereitschaft 
orientierte und die verhaltensorientierte Verwendung753 – in einem Gesamtmodell 
                                            
748  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 55f. 
749  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 117. 
750  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 122f. 
751  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 51f. 
752  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 94. 
753  Vgl. Schrader, Ulf (2001): S. 124f. 
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zusammen. Aufgrund seiner Zwischenakzeptanzen erlaubt es, bereits während der 
Produktentwicklung Anpassungen bei der Produktgestaltung sowie der Durch-
setzungsstrategie vorzunehmen, die auf den Ergebnissen der Akzeptanzanalyse 
basieren. Die kontinuierliche Durchführung entsprechender Analysen ermöglicht 
dadurch eine fortwährende Verbesserung der nutzenstiftenden Elemente der 
Innovation.754 
Nach Kollmann setzt sich Akzeptanz bei Nutzungsinnovationen aus drei Phasen 
zusammen. Diese sind die Einstellungsphase, der Zeitraum vor Übernahme der 
Innovation, die Handlungsphase während der Übernahme und schließlich die 
Nutzungsphase, die sich an die Übernahme anschließt.755 Zu jedem Phasenübergang 
ergibt sich jeweils eine Zwischenakzeptanz, aus der sich über die Phasen aggregiert 
die Gesamtakzeptanz ergibt. Ist eine der Zwischenakzeptanzen negativ, so kommt 
es zum Abbruch des Akzeptanzprozesses durch den Nutzer und somit zur Rejektion 
der Innovation.756 
Die Zwischenakzeptanzen erlauben lediglich eine Prognose der finalen Akzeptanz. 
Die Berücksichtigung der Kundenbedürfnisse bereits während des Entwicklungs-
prozesses erlaubt den Anbietern, schon in frühen Stadien der Produktgestaltung 
Kundenwünsche zu berücksichtigen.757 Über den Gesamtprozess hinweg können 
immer wieder Rückkopplungen auftreten, die in einem Circulus Vitiosus der Produkt-
attraktivität resultieren können.758  
3.3.5.5 Akzeptanztypen des dynamischen Akzeptanzmodells 
Die drei Akzeptanzphasen nach Kollmann stehen in einem zeitlichen Kontinuum und 
beeinflussen sich gegenseitig.759 Die jeweiligen Zwischenakzeptanzen unterscheiden 
sich in ihren unterschiedlichen Ausprägungen der Akzeptanz im Hinblick auf die 
erwarteten und tatsächlichen Größen.760 
Die erste Phase ist die Einstellungsphase an deren Ende es zur Bildung der 
Einstellungsakzeptanz kommt. Da der Einstellungsakzeptanz im Rahmen dieser 
                                            
754  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 71 & 96f. 
755  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 11. 
756  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 11. 
757  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 11. 
758  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 63. 
759  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 92. 
760  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 69. 
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Arbeit besondere Bedeutung zukommt, wird sie an dieser Stelle ausführlicher dar-
gestellt, als die beiden folgenden Akzeptanzphasen. 
In dieser Phase erhält der potenzielle Konsument das erste Mal Kenntnis von der 
Innovation (Bewusstseinsstufe). Die Bewusstseinsstufe zeichnet sich vor allem durch 
ihre kognitive Komponente aus. Der potenzielle Konsument verarbeitet auf dieser 
Stufe zum ersten Mal Informationen über die Innovation. Wecken diese Informa-
tionen sein Interesse beginnt durch den affektiven Stimulus die zweite Stufe 
(Interessenstufe). Der potenzielle Nutzer setzt sich auf dieser mit den Einsatz-
möglichkeiten der Innovation auseinander. Er sucht aktiv nach weiteren Informa-
tionen über die Innovation und entwickelt eine Vorstellung der möglichen Nutzungs- 
und Verwendungsformen. Auf Basis dieser Informationen bildet er Erwartungen 
bezüglich der Innovation aus und bewertet diese (Erwartungs-Bewertungsstufe). Der 
potenzielle Nutzer nimmt eine subjektive Abwägung der Vor- und Nachteile vor. 
Diese Abwägung bezieht sich nicht nur auf den initialen Übernahmeakt des Kaufs, 
sondern im Falle von Nutzungsinnovationen auch auf die identifizierten Nutzungs-
situationen. Im Rahmen der Bewertung wird die Innovation mit bereits etablierten 
Alternativen verglichen.761 
Schon in der Einstellungsphase entwickelt der potenzielle Konsument bezüglich der 
anschließenden Akzeptanzphasen Annahmen, die in die Bildung der Einstellungs-
akzeptanz einfließen. Zu diesem Zeitpunkt liegen somit bereits Handlungs- und 
Nutzungsabsicht vor, auch wenn sich diese noch nicht in konkretem Verhalten 
äußern.762 Bei Einstellungs- wie auch Handlungsakzeptanz handelt es sich um reine 
Prognosen der tatsächlichen Akzeptanz, da noch keine Nutzung vorliegt bzw. vor-
liegen kann.763 Am Ende der Einstellungsphase hat das Individuum die 
entsprechende Innovation in sein Evoked Set übernommen.764 
In der Handlungsphase der Akzeptanz kommt es zur Realisierung der Übernahme 
der Innovation.765 Während der Handlungsphase versucht das Individuum 
Erfahrungen mit dem Produkt zu sammeln.766 Durch Ausprobieren (Versuch/ 
Erfahrung) der Innovation ist es dem Konsumenten möglich, Informationen über die 
                                            
761  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 92f. 
762  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 94ff. 
763  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 125f. 
764  Vgl. Schmalen, H./Pechtl, H. (1996): S. 818. 
765  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 67. 
766  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 62. 
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physischen und funktionalen Elemente der Innovation zu sammeln. Nach der 
Implementierung der Innovation und ihrem Anschluss an mögliche Infrastrukturen 
kommt es zu einer Anpassung der akzeptanzbestimmenden Erwartungen und 
Bewertungen. Aus diesen resultiert schließlich die Handlungsakzeptanz.767 
Der Unterschied zwischen Handlungs- und Nutzungsakzeptanz lässt sich zum 
Beispiel an der Tatsache verdeutlichen, dass zwar über die Jahre höhere Verkaufs-
zahlen von Büchern vermeldet werden, die Nutzungsdauer von Büchern jedoch 
konstant geblieben ist. Eine höhere Handlungsakzeptanz hat also nicht unbedingt 
auch eine höhere Nutzungsakzeptanz zur Folge.768 Medienverfügbarkeit und 
Nutzungsintensität korrelieren also nicht zwangsläufig. 
Bevor es zur Nutzungsakzeptanz kommt, muss das Individuum im Rahmen der 
Handlungsakzeptanz drei Entscheidungen treffen: 
x Es muss bereit sein, sich die notwendigen Endgeräte zu beschaffen; 
x Es muss den Zugang zur entsprechenden Infrastruktur erwerben; 
x Es muss sich für Konsum bestimmter Inhalte oder Dienste entscheiden.769 
Die wiederholte freiwillige Nutzung der Innovation durch den Konsumenten findet 
schließlich in der Nutzungsphase statt.770 Diese beginnt wenn der Konsument die 
Innovation erworben und alle notwendigen Implementierungs-Schritte unternommen 
hat, um sie nutzen zu können.771 Der Konsument entscheidet sich für bestimmte 
Einsatzbereiche der Innovation und nutzt sie im entsprechenden Kontext. Als 
Resultat des Vergleichs von erwartetem und tatsächlich erhaltenem Nutzen sowie 
dessen Bewertung bildet sich die Nutzungsakzeptanz. Gesamtakzeptanz ist 
                                            
767  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 98f. 
768  Vgl. Berg, Klaus/Ridder, Christa-Maria (2002): S. 42. 
 So wies die Frankfurter Buchmesse in den Jahren bis 2002 zwar steigende Verkaufszahlen aus, 
gleichzeitig nahm die Zahl der Menschen, die täglich lesen, im Jahr 2000 ab. 
769  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 59; vgl. von Stachelski, Friedrich (1981): S. 484. 
 Dies entspricht den in Kapitel 2.1 dargestellten Abhängigkeiten der unterschiedlichen Teilmärkte 
der TIME-Branche. 
 Die Bedeutung der Nutzungsakzeptanz ergibt sich aus dem Umstand, dass die Angebote von 
Netz-, Inhalte- und Diensteanbietern kontinuierlich genutzt werden müssen, um sich zu 
amortisieren; vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 60. 
770  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 68. 
771  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 102f. 
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gegeben, wenn zum Ende des Akzeptanzprozesses eine positive Nutzungs-
akzeptanz vorliegt.772 
 
Abbildung 28: Die Prozessebene des dynamischen Akzeptanzmodells773 
3.3.6 Technology Acceptance Model 
3.3.6.1 Ursprungsmodell 
Das ursprünglich von Davis entwickelte Technology Acceptance Model (TAM) hat 
die Beschreibung der motivationalen Prozesse bei der Nutzung technologischer 
Systeme zum Ziel. Es postuliert, dass die Charakteristika des Systems den Grad der 
Nutzung durch die Individuen bestimmen und stellt die relevanten Determinanten der 
Akzeptanz dar.774 Als theoretisches Fundament des Modells dient Fishbein und 
Ajzens (1975) TORA.775 Wie diese geht auch das TAM davon aus, dass die Ein-
                                            
772  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 106ff. 
773  Vgl. Kollmann, Tobias (1998): S. 108. 
774  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 11f. 
775  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 15ff. 
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stellung des Nutzers gegenüber dem System eine wichtige Determinante für die 
Entscheidung zur tatsächlichen Nutzung ist. Determinanten der Einstellung gegen-
über technologischen Systemen sind nach Davis die „wahrgenommene Nützlichkeit“ 
(„perceived Usefulness“) und die „wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit“ 
(„perceived Ease of Use“). Darüber hinaus beeinflusst die „wahrgenommene 
Bedienerfreundlichkeit“ die „wahrgenommene Nützlichkeit“.776 
Diese beiden Determinanten wiederum werden durch die Gestaltung bzw. 
Konzeption des technologischen Systems (externe Variablen) beeinflusst.777 Die 
subjektive Norm findet sich in Davis’ TAM nicht, da er nicht von einer freiwilligen 
Nutzung des Systems ausgeht, sondern sein Modell explizit in den Kontext der beruf-
lichen nicht-freiwilligen Nutzung setzt. Gleiches gilt für die Verhaltensintention.778 
Allerdings definiert er eine Nutzungserwartung („Behavioral Expectation“) der 
Probanden.779 Abbildung 29 gibt die Zusammenhänge zwischen den einzelnen 
Variablen wieder (die Nutzungserwartung ist hier als „Behavioral Intention to Use“ 
dargestellt): 
 
Abbildung 29: Das ursprüngliche Technology Acceptance Model780 
  
                                            
776  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 24. 
 Eine Einführung zu den psychologischen Hintergründen der wahrgenommenen Nützlichkeit sowie 
der wahrgenommenen Bedienerfreundlichkeit findet sich bei Karahanna, Elena/Straub, Detmar 
W. (1999). 
777  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 24f. 
778  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 36ff. 
779  Vgl. Davis, Fred D. (1985): S. 177f. 
780  Vgl. Davis, Fred D./Bagozzi, Richard P./Warshaw, Paul R. (1989): S. 985. 
Perceived 
Usefulness
Perceived 
Ease of Use
Attitude 
Toward Using
Behavioral 
Intention to 
Use
Actual System 
Use
 133 
Das TAM wurde auch im Rahmen weiterer Studien bestätigt.781 Andere Studien über-
prüften bzw. wendeten das TAM erfolgreich in zusätzlichen Technologiebereichen 
über reine Softwareprogramme hinaus an.782 Des Weiteren gab es zusätzliche Ver-
feinerungen und Weiterentwicklungen wie das Modell „Unified Theory of Acceptance 
and Use of Technology (UTAUT)“ auf die jedoch hier nicht näher eingegangen 
werden soll.783 
3.3.6.2 Erweiterungen 
Aufgrund seines Erfolgs fand das TAM Erweiterungen zur Anwendung in anderen 
Bereichen der Nutzung technologischer Systeme. So wurde das TAM um unter-
haltende und spielerische Aspekte erweitert. Diese fanden Eingang unter Begriffen 
wie „perceived Playfulness“, „Engagement“ oder Flow-Erfahrung784 Zu den unter-
haltenden, spielerischen Inhalten gehören neben Filmen, Literatur oder Musik auch 
interaktive Spiele.785 
Beim wahrgenommenen Vergnügen handelt es sich im Gegensatz zur wahr-
genommenen Nützlichkeit um eine intrinsisch motivierte Determinante.786 Intrinsisch 
motiviert meint hierbei, dass das Verhalten nur um des Verhaltens selbst willens – 
dem Prozess des Handelns – und nicht mit dem Ziel des Erhalts eines konkreten 
Outputs (z.B. Lösung eines Problems) geschieht.787 Extrinsisches Verhalten hingegen 
ist instrumenteller Natur.788 Besonderes Engagement zeichnet sich durch Neugier, 
Interesse sowie fokussierte Achtsamkeit aus.789 Die Erweiterung des TAM um die 
„perceived Playfulness“ ist in Abbildung 30 dargestellt. 
                                            
781  Vgl. Adams, Dennis A./Nelson, R. Ryan/Todd, Peter A. (1992); vgl. Szajna, Bernadette (1996). 
782  Vgl. Hong, Weiyin/Thong, James Y.L./Wong, Wai-Man/Tam, Kar-Yan (2002). 
783  Eine sehr gute Darstellung des UTAUT findet sich in Venkatesh, Viswanath/Morris, Michael G./ 
Davis, Gordon B./Davis, Fred D. (2003) sowie in Venkatesh, Viswanath/Davis, Fred D. (2000). 
784  Vgl. Agarwal, Ritu/Karahanna, Elena (2000); vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 871; vgl. 
Hsu, Chin-Lung/Lu, Hsi-Peng (2004). 
785  Vgl. Hsu, Chin-Lung/Lu, Hsi-Peng (2004): S. 853. 
786  Vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 869f. 
787  Vgl. Kapitel 2.2.1. 
788  Vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 870; vgl. Shang, Rong-An/Chen, Yu-Chen/Shen, 
Lysander (2005): S. 402f. 
789  Vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 871. 
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Abbildung 30: Die Erweiterung des TAM um die Perceived Playfulness790 
Den Flow-Zustand erreicht ein Individuum, wenn es in seiner Tätigkeit so aufgeht, 
dass es die weitere Umwelt komplett vergisst bzw. ausblendet. Es handelt sich dabei 
um eine Aktivität, bei der die Bedürfnisbefriedigung nicht als Resultat am Ende der 
Tätigkeit steht, sondern die sich durch ihren prozessualen Charakter auszeichnet. 
Die Bedürfnisbefriedigung entsteht aufgrund der Beschäftigung bzw. Auseinander-
setzung mit dem System.791 Zum Erreichen des Flow-Zustands ist auf Seiten des 
Nutzers allerdings eine erhebliche Medienkompetenz in Bezug auf Bedienung und 
Umgang mit der Medientechnologie von Nöten.792 
Andere Erweiterungen beschäftigen sich beispielsweise mit technologie-unter-
stütztem Lernen793, Outsourcing von Systemen794, verschiedenen Facetten des 
eCommerce795, der Telemedizin796 oder Geschlechterunterschieden bei der 
Akzeptanz797. 
  
                                            
790  Vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 873. 
791  Vgl. Agarwal, Ritu/Karahanna, Elena (2000): S. 668. 
792  Vgl. Hsu, Chin-Lung/Lu, Hsi-Peng (2004): S. 856; vgl. Koufaris, Marios (2002): S. 211f. 
793  Vgl. Arbaugh, J.B. (2005); vgl. Saadé, Raafat/Bahli, Bouchaib (2005). 
794  Vgl. Benamati, John/Rajkumar, T.M. (2002). 
795  Vgl. Chen, Lei-Da/Tan, Justin (2004); vgl. Dabholkar, Pratibha A./Bagozzi, Richard P. (2002); vgl. 
Keat, Teoh Kung/Mohan, Avvari (2004); vgl. Lai, Vincent S./Li, Honglei (2005); vgl. McCloskey, 
Donna (2003/2004). 
796  Vgl. Hu, Paul J./Chau, Patrick Y.K./Liu Sheng, Olivia R./Yan Tam, Kar (1999). 
797  Vgl. Gefen, David/Straub, Detmar W. (1997); vgl. Venkatesh, Viswanath/Morris, Michael G. 
(2000). 
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3.3.7 Wahrgenommenes Selbstkonzept 
3.3.7.1 Sozialpsychologische Konstrukte 
Zentrales Charakteristikum der Sozialpsychologie ist ihre Beschäftigung mit der 
Beeinflussung von Menschen durch ihr soziales Umfeld. Sie legt den Fokus der 
Betrachtung speziell auf die durch die Individuen wahrgenommenen also subjektiven 
Interpretationen der Beeinflussung durch das soziale Umfeld. Für die Sozial-
psychologie ist bzgl. der Beeinflussung von Menschen das Verständnis der Rolle der 
subjektiven Wahrnehmung von größerer Bedeutung als die tatsächlichen, objektiven 
sozialen Beziehungen und Beweggründe der sozialen Umwelt.798 
Im Rahmen der sozialpsychologischen Forschung haben sich vor allem zwei 
Bedürfnisse als besonders relevant erwiesen. Zum einen ist dies die Entwicklung 
eines möglichst korrekten Bild der Realität. Zum anderen ist es das Bedürfnis, mit 
sich selbst zufrieden zu sein. Der Wunsch nach Aufrechterhaltung eines hohen 
Selbstwertgefühls wird befriedigt, wenn sich das Individuum selbst in ausreichendem 
Ausmaß als gut, kompetent und anständig wahrnimmt. Entsprechend wird die Wahr-
nehmung der Umwelt durch das Bedürfnis nach einem hohen Selbstwertgefühl 
beeinflusst. Dies bedeutet, dass Individuen die Realität zu ihren Gunsten verzerren, 
um sich selbst positiv wahrzunehmen.799 
Psychologische Motivationsfaktoren sind beispielsweise Gefühle der Angst oder das 
Gefühl geliebt zu werden sowie andere auf sozialem Austausch beruhende 
Belohnungen. Des Weiteren stellt das Bedürfnis nach Kontrolle der Umwelt eine 
wichtige Motivation menschlichen Verhaltens und Wahrnehmung dar.800 
3.3.7.2 Das Selbst 
Das Selbst wird in der Literatur als kognitives Schema beschrieben, welches das 
vielfältige Wissen über uns selbst bzw. die eigene Persönlichkeit repräsentiert. 
Hiermit verbunden sind zahlreiche Assoziationen, die in Zusammenhang mit 
eingehenden Informationen wie beispielsweise Produktimages gebracht werden 
können.801 Das Selbst entsteht durch soziale Interaktion und Kategorisierung. Das 
Individuum bildet sein Selbst in einem Prozess aus, der durch kontinuierliche 
Auseinandersetzung mit sich selbst und seiner Umgebung gekennzeichnet ist. Seine 
                                            
798  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 6f. 
799  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 18f. 
800  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 23. 
801  Vgl. Bosmans, Anick/Vlerick, Peter/Van Kenhove, Patrick/Hendrickx, Hendrik (2000): S. 274. 
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Erfahrungen ordnet es nach verschiedenen Schemata.802 Zum einen wird das Selbst 
durch die Gedanken und Überzeugungen des Individuums bestimmt. Dies wird in der 
Literatur auch als das „Known“ („Erkannte/Wissen“) oder das „Me“ („Mich“) 
bezeichnet. Dieser Aspekt, der das Wissen über uns selbst wiedergibt und somit ein 
Bild unserer Persönlichkeit ist, stellt das Selbstkonzept dar.803 Dieses Wissen 
wiederum manifestiert sich in der Ausbildung von Persönlichkeitsmerkmalen.804 Das 
Selbst wird durch die unterschiedlichen Rollen und Zustände verkörpert, die ein 
Mensch in seinem Leben einnimmt.805 
Zum anderen besteht das Selbst aus der aktiven Verarbeitung von Informationen. 
Die Literatur bezeichnet diesen Teil als „Knower“ (Wissender“) oder „I“ („Ich“). Dieser 
zweite Aspekt des Selbst steht für die Selbstreflexion, das Nachdenken über die 
eigene Persönlichkeit und wird als Selbstaufmerksamkeit bezeichnet. Das voll-
ständige Selbst ergibt sich erst aus den beiden genannten Aspekten, die gemeinsam 
zu einem kohärenten Identitätsgefühl führen. Selbstkonzept und Selbstaufmerksam-
keit sind sozusagen zwei Seiten der gleichen Medaille, indem sie gleichzeitig das 
Wahrgenommene als auch dessen Wahrnehmungen sind.806 
Die Bedeutung des Selbst für den Menschen ergibt sich aus seiner ausgesprochen 
sozialen Orientierung. So kommt für das Individuum neben dem Wissen über sich 
selbst der Selbstdarstellung eine wichtige Rolle zu. Denn indem sich das Individuum 
gegenüber anderen in einer dezidierten möglichst positiven Weise zu präsentieren 
versucht, strebt es die Kreierung eines bestimmten Images an, das die soziale 
Umwelt von ihm haben soll.807 
Das Selbst übernimmt für den Menschen drei wichtige Funktionen.808 Zuerst ist die 
strukturierende Funktion zu nennen. Dieses wichtige Schema unterstützt das 
Individuum dabei, Informationen sowohl über die soziale Umwelt als auch über seine 
eigene Person zu erinnern und zu interpretieren.809 Das Selbstkonzept ist eines der 
                                            
802  Vgl. Coover, Gail E./Murphy, Sheila T. (2000): S. 125; vgl. Piacentini, Maria/Mailer, Greig (2004): 
S. 252. 
803  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 150. 
804  Vgl. Edson Escalas, Jennifer (2004): S. 170. 
805  Vgl. Banister, Emma N./Hogg, Margaret K. (2001): S. 242. 
806  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 150. 
807  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 177. 
808  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 151. 
809  Vgl. Dunning, David/Hayes, Andrew F. (1996). 
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wichtigsten Schemata. Denn unsere wahrgenommenen, reflektierten und erinnerten 
Informationen sind um die Ansicht, die wir von uns selbst haben, herum organisiert.810 
Als Zweites wohnt dem Selbst eine emotionale Funktion inne. Sie dient der 
Steuerung der individuellen emotionalen Reaktionen. Diese resultieren aus der 
Beschäftigung mit unserer eigenen Persönlichkeit. Häufig vergleichen Menschen ihr 
„actual self“, ihre tatsächliche Wahrnehmung der eigenen Persönlichkeit, mit dem 
„ideal self“, ihrem Idealbild wie sie sein sollten. Darüber hinaus überprüfen sie deren 
Übereinstimmung mit dem „ought self“, dem als anstrebenswert eingeschätzten 
Selbst. Divergieren „actual self“, „ideal self“ und „ought self“ zu stark, so resultiert 
dies in negativen Gefühlen.811 Ziel menschlichen Strebens ist die Annäherung bzw. 
das Erreichen des „ideal self“.812 
Zuletzt hat das Selbst außerdem eine ausführende Funktion, mit deren Hilfe das 
Verhalten gesteuert und Entscheidungen getroffen werden.813 
3.3.7.3 Kognitive Dissonanz 
Mit kognitiver Dissonanz wird ein Gefühl bezeichnet, das zum Selbstkonzept in 
Kontrast steht. Es wird üblicherweise durch Verhalten hervorgerufen wird, welches 
nachträglich durch das Individuum als irrational, moralisch falsch oder in sonstiger 
Form negativ empfunden wird. Zahlreiche Forschungsstudien haben bestätigt, dass 
kognitive Dissonanz einer der Hauptantriebe für menschliches Denken und Verhalten 
ist. Die Theorie der kognitiven Dissonanz geht zurück auf Leon Festinger.814 Ihr liegt 
die Annahme zugrunde, dass das Individuum ein Bedürfnis nach konsistentem 
Wissen hat.815 Festinger erforschte und stellte als Erster die genauen Hintergründe 
des Entstehens kognitiver Dissonanz dar. Diese wird ausschließlich durch kognitive 
Widersprüche ausgelöst, die im Gegensatz zum Selbstkonzept stehen und somit das 
                                            
810  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 151. 
 Unter Schemata sind mentale Strukturen des Individuums zu verstehen, die es diesem ermög-
lichen, sein Wissen über die soziale Welt zu kategorisieren und dadurch verschiedenen Themen-
bereichen zuzuordnen; vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 151. 
811  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 151f; vgl. Kang, Joon-Ho 
(2002): S. 185. 
812  Vgl. Strube, Katja (2002): S. 82; vgl. Gollwitzer, Peter M./Wicklund, Robert A. (1985): S. 63. 
813  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 152. 
814  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 188. 
815  Vgl. Stein, Friedrich (1987): S. 16. 
138 
Selbstbild bedrohen.816 Das „actual self“ steht also konträr zu „ideal self“ und „ought 
self“. 
Kognitive Dissonanzen können auf drei grundlegende Arten reduziert werden:817 
x Änderung des Verhaltens, so dass es mit den dissonanten Kognitionen in 
Einklang steht; 
x Rechtfertigung des Verhaltens, durch die Veränderung dissonanter Kogni-
tionen; 
x Rechtfertigung des Verhaltens, durch das Hinzufügen neuer Kognitionen. 
Der Druck zur Reduktion der Dissonanz stellt einen motivierenden Faktor des 
menschlichen Handelns dar. Die Stärke der empfundenen Dissonanz hängt dabei 
unter anderem von der wahrgenommenen Wichtigkeit der miteinander in Wider-
spruch stehenden Elemente ab. Je höher die Dissonanz ist, desto stärker ist der 
Druck, diese zu reduzieren,818 Das Individuum ist bestrebt, seine Überzeugungen, 
Einstellungen, Werte und Verhalten in Übereinstimmung zu bringen.819 Dies kann es 
nur erreichen, indem es mindestens eines der beiden zueinander in Widerspruch 
stehenden Elemente verändert.820 
3.3.7.4 Selbstkonzept 
Das Selbstkonzept ist der hervorstechendste Aspekt des Selbst.821 Definiert wird es 
als: „the totality of an individual’s thoughts and feelings having reference to himself as 
an object“822. Dabei handelt es sich um eine subjektive Einschätzung, die das Indi-
viduum von sich selbst hat und nicht um eine objektive Bewertung.823 Es ist an sich 
zwar stabil, allerdings treten in Abhängigkeit von Situation und damit verbundener 
sozialer Rolle unterschiedliche Merkmale in den Vordergrund. So können sich die 
relevanten Merkmale in der sozialen Rolle des Mitarbeiters von jenen im Sportverein 
unterscheiden. Das in vergleichbaren Entscheidungssituationen gewählte Verhalten 
                                            
816  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 188. 
817  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 188. 
818  Vgl. Stein, Friedrich (1987): S. 18. 
819  Vgl. Stein, Friedrich (1987): S. 59. 
820  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 40f. 
821  Vgl. Edson Escalas, Jennifer (2004): S. 170. 
822  Rosenberg, M. (1979): „Conceiving the Self“, New York 1979; S. 7, zitiert nach Hogg, Margaret 
K./Cox, Alastair J./Keeling, Kathy (2000): S. 643. 
823  Vgl. Mehta, Abhilasha (1999): S. 82. 
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kann in Abhängigkeit von den unterschiedlichen sozialen Rollen verschieden 
ausfallen.824 Zu diesen multidimensionalen Charakteristika zählen sowohl physische 
als auch psychologische Merkmale.825 
Von besonderer Bedeutung für das Verhalten z.B. gegenüber Marken sind jene 
Merkmale, die für die Person besonders wichtig sind und als die Person sehr gut 
beschreibend wahrgenommen werden. Je besser ein Produkt in der Wahrnehmung 
des Individuums mit seinem Selbstkonzept in Übereinstimmung steht und ihm 
Gelegenheit gibt, die relevanten Merkmale gegenüber der Außenwelt zum Ausdruck 
zu bringen, desto positiver wird es bewertet.826 
Produkte und Leistungen, die ein Individuum mit seiner Persönlichkeit bzw. seinem 
Selbstkonzept als im Einklang stehend empfindet, werden vom Individuum als 
positiver und begehrenswerter bewertet als andere.827 Die Einstellung gegenüber 
dem betroffenen Objekt wird positiver.828 Neben dem sozialen, dem psychischen und 
dem Nutzen aus der Beziehung mit dem Leistungsanbieter resultiert aus der Marke 
bzw. einem Image nach Hennig-Thurau, Gwinner und Klee außerdem ein identitäts-
bezogener Nutzen für den Konsumenten.829 Konsumenten nutzen Produktimages, 
um diese auf die eigene Person zu übertragen und damit ihr Selbstkonzept nach 
außen zu kommunizieren.830 Gerade medientechnologische Produkte interagieren 
laut medienwissenschaftlicher Erkenntnisse mit dem Selbstkonzept.831 Neben den 
beschreibenden bzw. expressiven Elementen weist das Selbstkonzept auch 
bewertende Elemente auf.832 
                                            
824  Vgl. Reed, Americus II (2004): S. 292; vgl. Aaker, Jennifer L. (1999): S. 46. 
825  Vgl. Mehta, Abhilasha (1999): S. 82. 
826  Vgl. Aaker, Jennifer L. (1999): S. 46f; vgl. Hagger, Martin S./Biddle, Stuart J.H./Wang, C.K. John 
(2005): S. 298. 
 Dies wird in der Marketingliteratur auch als Selbstkonzept-Produktimage-Übereinstimmung 
bezeichnet; vgl. Kang, Joon-Ho (2002): S. 175. 
827  Vgl. Bauer, Hans H./Neumann, Marcus M./Mäder, Ralf (2005): S. 8f; vgl. Kang, Joon-Ho (2002): 
S. 173f. 
828  Vgl. Bosmans, Anick/Vlerick, Peter/Van Kenhove, Patrick/Hendrickx, Hendrik (2000): S. 276. 
829  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 79. 
830  Vgl. Hogg, Margaret K./Cox, Alastair J./Keeling, Kathy (2000): S. 642; vgl. Shang, Rong-An/Chen, 
Yu-Chen/Shen, Lysander (2005): S. 403; vgl. Piacentini, Maria/Mailer, Greig (2004): S. 251f. 
831  Vgl. McDonald, Daniel G./Kim, Hyeok (2001): S. 243f. 
832  Vgl. Hagger, Martin S./Biddle, Stuart J.H./Wang, C.K. John (2005): S. 297f. 
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Laut der Selbstdiskrepanztheorie833 entsteht emotionaler Schmerz, wenn das Indi-
viduum sich als nicht seinen Idealen und Standards entsprechend erlebt. Das „actual 
self“ steht in der Wahrnehmung des Individuums im Kontrast zu den angestrebten 
Selbstkonzeptionen. Die Selbstdiskrepanz resultiert also aus der Evaluation der 
Differenz zwischen dem tatsächlichen Selbst und dem idealen sowie dem Soll-
Selbst. Evaluiert werden in diesem Rahmen sowohl die Fähigkeiten und das 
Verhalten als auch die persönlichen Eigenschaften.834 
Bei Auftreten der Selbstdiskrepanz kommt es zur psychologischen Verzweiflung, die 
in depressionsähnlichen Gefühlen resultiert. Diese gehen einher mit der Motivation, 
die wahrgenommenen Widersprüche zu reduzieren. Das Individuum beginnt 
Anstrengungen (z.B. durch rechtfertigende Gedanken) zu unternehmen, den Abstand 
zwischen tatsächlichem Selbst und Ideal- bzw. Soll-Selbst wieder zu reduzieren.835 
Wenn Menschen eine Bedrohung der wertgeschätzten Aspekte ihres Selbstkonzepts 
wahrnehmen, so werden sie laut der Selbstergänzungstheorie dazu motiviert, sich 
um soziale Anerkennung zu bemühen, die sich auf den entsprechenden Teil ihrer 
Identität beziehen. Sie sind dann in der Lage, ihr Selbstkonzept wieder herzustellen 
und die gefühlte Dissonanz zu reduzieren. Bei den Bemühungen um soziale 
Anerkennung geht es darum, der relevanten Umwelt zu beweisen, dass wir unserer 
Identität würdig sind. Die soziale Anerkennung versetzt das Individuum dann in die 
Lage, sein tatsächliches Selbst wieder in die Nähe seines idealen bzw. Soll-Selbst zu 
bringen.836 
Die Theorie der Selbstwerterhaltung besagt, dass das Selbstkonzept insbesondere 
dadurch bedroht werden kann, wenn eine nahe stehende Personen uns in den 
wichtigen Aspekten des Selbstkonzepts übertreffen. Das Individuum kann diesem 
entgegentreten, indem es sich von dieser Person distanziert. Eine weitere Möglich-
keit besteht in der Veränderung unserer für das Selbstkonzept relevanten Interessen. 
Darüber hinaus reagieren Individuen auf diese Dissonanzen, indem sie versuchen, 
ihre eigenen Fähigkeiten im relevanten Bereich zu verbessern und somit die Situa-
tion wieder zu ihren Gunsten zu verändern. Alternativ kann auch versucht werden, 
                                            
833  Die Selbstdiskrepanztheorie wurde von Higgins et al. entwickelt und erklärt die Ursachen für 
emotionalen Schmerz, den ein Individuum fühlt, weil es sich mit sich selbst nicht im Reinen fühlt; 
vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 211. 
834  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 211. 
835  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 211f. 
836  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 212f. 
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die Leistungen der anderen Person herunterzuspielen. Dies birgt das Risiko, mit den 
eigenen moralischen Vorstellungen in Konflikt zu geraten.837 
Diese Ansätze verdeutlichen die herausragende Bedeutung des Selbstkonzepts für 
das Individuum, so dass es zu dessen Erhalt sogar bereit ist, sein Verhalten, seine 
Einstellungen, sein soziales Umfeld oder sogar die Gewichtung der Aspekte seines 
Selbstkonzepts zu verändern.838 
Das vom Individuum wahrgenommene Selbstkonzept wird durch die so genannte 
Selbstidentität repräsentiert.839 Sie beeinflusst die Verhaltensintention und das 
Verhalten des Individuums.840 Dies liegt darin begründet, dass das Individuum 
versucht, das intendierte Verhalten mit dem angestrebten Selbstkonzept in Einklang 
zu bringen. Je stärker ein bestimmtes Verhalten also der Selbstidentität entspricht, 
umso höher die Intention, dieses Verhalten auch durchzuführen. Die Selbstidentität 
kann sich hierbei in Abhängigkeit von der jeweiligen Situation, in der sich das 
Individuum befindet, unterscheiden. In Abhängigkeit von den in der jeweiligen 
Situation als besonders relevant erachteten Aspekten seines Selbstkonzeptes wählt 
das Individuum die entsprechende Selbstidentität.841 
Nach Aronson ist außerdem ein Einfluss der Selbstidentität auf die Einstellung zu 
postulieren. Hiernach sind Einstellungen dann besonders stark, wenn sie besonders 
gut mit der Selbstidentität des Individuums in Einklang stehen. Laut Aronson folgt 
dies aus Theorie der kognitiven Dissonanz, da diese umso besser vermieden werden 
können, je höher die Übereinstimmung von Selbstidentität und Einstellung ist.842 
                                            
837  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 214ff. 
838  Vgl. Aronson, Elliot/Wilson, Timothy D./Akert, Robin M. (2004): S. 217. 
839  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 142; vgl. Sparks, P./Guthrie, C. A. (1998): S. 1394. 
840  Vgl. Grier, Sonya A./Houston, H. Rika (2004): „S. 460. 
841  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 142. 
842  Vgl. Aronson, E. (1997): „The theory of cognitive dissonance: The evolution and vicissitudes of an 
idea“, in: Mcgarty, C./Haslam, S. A. (Hrsg.): „The message of social psychology“, Oxford 1997,  
S. 20-35; S. 20ff zitiert nach Braunstein, Christine (2001): S. 142. 
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Abbildung 31: Einfluss der Selbstidentität auf die TOPB843 
Allerdings wurde die Wirkung der Selbstidentität auf die Bildung von Einstellung und 
Verhaltensintention für die Theorie des geplanten Verhaltens im Rahmen zahlreicher 
Studien nicht bestätigt.844 Da nach Pence die „[…] Selbstidentität auf den selbst-
bezogenen Wertvorstellungen beruht […]“845, ist sie eher dem Konstrukt der persön-
lichen Norm zuzuordnen, als dass sie eine eigene Determinante der Einstellung bzw. 
Verhaltensintention darstellt.846 
  
                                            
843  Braunstein, Christine (2001): S. 143. 
844  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 143; vgl. Sparks, Paul/Shepard, Richard (1992): S. 388ff; vgl. 
Sparks, Paul/Shepard, Richard/Wieringa, Nicole/Zimmermann, Nicole (1995): S. 243ff; vgl. 
Theodorakis, Yannis/Bagiatis, Konstantinos/Goudas, Marios (1995): S. 151ff; vgl. Theodorakis, 
Yannis (1994): S. 149ff; vgl. Conner, Mark/Armitage, Christopher J. (1998): S. 1445f. 
845  Braunstein, Christine (2001): S. 144. 
846  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 144. 
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4. Entwicklung eines Modells zur Entstehung der Akzeptanz 
innovativer Medientechnologien 
4.1 Nutzenstiftende Elemente bei der Inanspruchnahme innovativer 
Medientechnologien 
4.1.1 Trägermedium, Information und Gestaltung 
4.1.1.1 Information als Kernelement der Bedürfnisbefriedigung 
Informationen bzw. Inhalte sind als wirtschaftliche Güter einzuordnen, da sie not-
wendig sind, um menschliche Bedürfnisse wie das Treffen rationaler Entscheidungen 
oder das Lösen von Problemen zu befriedigen. Das zentrale nutzenstiftende Element 
bei der Mediennutzung sind daher die Inhalte und nicht Infrastruktur und Endgerät.847 
Die wahrgenommenen Stärken bzw. die subjektiven Klassifizierungen von Medien-
technologien in unterhaltende, informative etc. bezüglich ihrer Fähigkeit bestimmte 
Bedürfnisse zu befriedigen beeinflussen die Wahl einer Medientechnologie in einer 
bestimmten Situation.848 
4.1.1.2 Endgerät und Infrastruktur als Trägermedium 
Endgeräte und Infrastruktur bestimmen durch ihre Eigenschaften und die daraus 
resultierenden Präsentationsmöglichkeiten des Inhalts maßgeblich die Medienwahl. 
Hierunter fallen beispielsweise Aspekte wie die Größe eines Bildschirms (PC versus 
Mobiltelefon) oder der mögliche Abstraktionsgrad (Schrift versus Film). Darüber 
hinaus haben speziell die Endgeräte als physische Repräsentanten der genutzten 
Medientechnologie eine symbolische Funktion, indem sie der Umwelt die 
Innovationsaffinität oder Konservativität des Nutzers kommunizieren. Sie drücken 
somit einen (gewünschten) Aspekt der Identität des Konsumenten gegenüber seinem 
Umfeld aus.849 
  
                                            
847  Vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 79. 
848  Vgl. Weidenmann, Bernd (2001): S. 425f. 
849  Vgl. Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (2002): S. 34f. 
K. Schlohmann, Innovatorenorientierte Akzeptanzforschung bei innovativen Medientechnologien, 
DOI 10.1007/978-3-8349-3486-4_4, © Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2012
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4.1.1.3 Gestaltungsweise als Resultat aus Information und Trägermedium 
Die Abhängigkeit zwischen den unterschiedlichen Elementen besteht nicht nur in 
der Notwendigkeit den Übertragungsstandard festzulegen. Auch die mögliche 
Darstellungsform wird maßgeblich durch Infrastruktur und Endgeräte bestimmt, 
indem diese u.a. die möglichen Übertragungsraten, die Bildschirmgrößen oder den 
Komplexitätsgrad der Bedienung vorgeben.850 Die durch das Medium ermöglichte 
Gestaltungsweise der Inhalte hat Einfluss auf die Wahrnehmung des Inhalts durch 
den Konsumenten.851 So löst die Schriftform fast ausschließlich kognitive Reaktionen 
aus, audio-visuelle Inhalte hingegen wirken sehr stark auf der emotionalen Ebene.852 
Darüber hinaus erlauben einige Medien ausschließlich lineare Kommunikation zu 
(z.B. Fernsehen), andere wiederum die freie Abfolge der konsumierten Inhaltsteile 
(z.B. Bücher, Internetseiten).853 Auch die Anforderungen an die kognitive Leistung 
des Konsumenten variieren mit den Darstellungsformen teilweise signifikant.854 
Daraus ergibt sich ein unmittelbarer Einfluss der möglichen Qualität der 
Gestaltungsform auf die Qualität des wahrgenommenen Inhalts. Aus der Kombi-
nation der Qualität des Inhalts selbst (z.B. die Qualität einer Recherche oder die 
Qualität eines Plots) einerseits und der Qualität der Präsentation (z.B. Film oder 
Roman) andererseits resultiert die durch den Konsumenten wahrgenommene 
Gesamtqualität.855 Die Qualität der Darstellung basiert dabei hauptsächlich auf tech-
nischen Fähigkeiten wie den verfügbaren Bandbreiten in den Netzen, den 
Bildschirmgrößen der Endgeräte etc. und dem Nutzungsmodus (z.B. Hören, Sehen 
oder Lesen).856 Darüber hinaus beeinflussen die unterschiedlichen Gestaltungs-
formen den zum Konsum der Inhalte notwendigen kognitiven Aufwand.857 
Der Einfluss der medienabhängigen Präsentationsform des Inhalts verdeutlicht in 
besonderem Maße die gegenseitigen Abhängigkeiten der Inhalte und der techno-
logischen Elemente (Infrastruktur und Endgeräte). Eine voneinander isolierte 
                                            
850  Vgl. Rawolle, Joachim/Kirchfeld, Stefan/Hess, Thomas (2002): S. 341. 
851  Vgl. Würtenberger, Peter/Oetker, Marie (2003): S. 257f. 
852  Vgl. Ruppmann, Kornelia (1995): S. 30f; vgl. Weidenmann, Bernd (1994): S. 500; vgl. Welker, 
Martin (2001): S. 35. 
853  Vgl. Ruppmann, Kornelia (1995): S. 29. 
854  Vgl. Ruppmann, Kornelia (1995): S. 39. 
855  Vgl. Lang, Norbert (2001): S. 26f. 
856  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 9 und S. 52. 
857  Vgl. Bauer, Hans H./Fischer, Marc/McInturff, Yvonne (1998): S. 2. 
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Betrachtung der drei Anbieterbereiche ist daher bei der Akzeptanzforschung zu inno-
vativen Medientechnologien als nicht opportun einzuschätzen.858 
4.1.2 Aufwand der Mediennutzung, Medienkompetenz und -verfügbarkeit 
4.1.2.1 Medienkompetenz als notwendige Bedingung der Nutzenstiftung 
Um eine Medientechnologie erfolgreich nutzen zu können, muss der Konsument über 
ein Minimum an Wissen bezüglich des Umgangs bzw. der Nutzungsweise der 
Medientechnologie zu verfügen.859 Daneben muss der Konsument außerdem nicht-
technologisches Wissen bezüglich der Mediennutzung aufweisen, das sich auf 
Formen der Inhaltedarstellung, Zuverlässigkeit von Informationen und ähnliches 
bezieht.860 Dieses Nutzungs-Know-How stellt die Medienkompetenz des Nutzers dar. 
Die Relevanz der Medienkompetenz ergibt sich vor allem aus dem mit der Nutzung 
verbundenen Aufwand861 und der Bedeutung der Nutzung für die Konvergenz862. Die 
Medienkompetenz des Konsumenten weist entsprechend einen engen Bezug zur 
wahrgenommenen Bedienerfreundlichkeit auf. Denn je höher die Medienkompetenz 
des Nutzers, umso einfacher fällt ihm die Verwendung der Medientechnologie. Dies 
wiederum weist darauf hin, dass ein an bereits vorhandenen Nutzungskompetenzen 
orientiertes Design der Bedienungsgestaltung die Nutzungsbarrieren reduziert. 
Das von Hennig-Thurau eingeführte Konstrukt der „Konsum-Kompetenz“ wird 
definiert als „[…] die Summe des Wissens sowie der physischen und sozialen Fertig-
keiten des Konsumenten, die seinen Umgang mit dem Produkt in sämtlichen Teil-
bereichen der Nachkaufphase […] betreffen“863. Zusätzlich differenziert Hennig-
Thurau in fachliche sowie soziale Kompetenz. Die fachliche Kompetenz wird durch 
die kognitiven und physischen Fähigkeiten bzw. Fertigkeiten des Konsumenten in 
Bezug auf die Nutzung des Angebots bestimmt. Die soziale Kompetenz des Konsu-
menten zeichnet sich durch seine sozialen und kommunikativen Fertigkeiten in den 
unterschiedlichen Nutzungsphasen (Vornutzung, Nutzung, Nachnutzung) aus.864 
                                            
858  Zu den Abhängigkeiten zwischen Inhalten, Infrastruktur und Endgeräten siehe auch Kapitel 2.1.1. 
859  Vgl. Kortmann, Walter (1995): S. 16; vgl. Friedrichsen, Mike (2004): S. 122. 
860  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 225. 
861  Vgl. Kapitel 2.1.4.4. 
862  Vgl. Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefunden werden.. 
863  Hennig-Thurau, Thorsten (1998): „Konsum-Kompetenz: Eine neue Zielgröße für das Management 
von Geschäftsbeziehungen“, Frankfurt am Main u. a. 1998, S. 73, zitiert nach Bauer, Hans H./ 
Sauer, Nicola E./Merx, Kathrin (2002): S. 649. 
864  Vgl. Bauer, Hans H./Sauer, Nicola E./Merx, Kathrin (2002): S. 649. 
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Dem Konstrukt der Konsum-Kompetenz entspricht das Konstrukt der Medien-
kompetenz aus der Medien- und Kommunikationswissenschaft. Dieses ist definiert 
als die Kenntnis der Wirkung technisch vermittelter Kommunikation sowie die Fähig-
keit zu deren bewusstem Einsatz einerseits.865 Andererseits wird Medienkompetenz 
als der „[…] bewusste, kritische und souveräne Umgang von Menschen mit Medien 
und den in ihnen transportierten Informationen [...] verstanden“866. 
Medienkompetenz kann als Medienhandlungskompetenz beschrieben werden. Die 
Handlungskompetenz erstreckt sich hierbei von Konsum867 und Bedienung über 
Analyse sowie Bewertung bis hin zur Produktion.868 Gerade für den Einsatz von 
Medientechnologien im Arbeitsumfeld spielt die Medienkompetenz eine wichtige 
Rolle.869 Aber auch die medienspezifischen Fähigkeiten, um die kommunikativen 
Potenziale verschiedener Medientechnologien zu nutzen, sind unter Medien-
kompetenz zu subsumieren.870 Das steigende Angebot in der TIME-Branche stellt 
erhöhte Anforderungen an die Medienkompetenz der Konsumenten, insbesondere im 
Bereich der Informationssuche bzw. -beschaffung.871 Da es sich bei vielen Inhalten 
um Vertrauensgüter handelt, muss der Konsument bei deren Beurteilung auf eine 
ausreichende Medienkompetenz zurückgreifen können, um sein damit verbundenes 
Risiko zu reduzieren.872 
 
Abbildung 32: Beziehung zwischen Mediennutzung und Medienkompetenz873 
                                            
865  Vgl. Bonnet, Petra/Hofmann, Josephine (2002): S. 41. 
866  Bonnet, Petra/Hofmann, Josephine (2002): S. 41. 
867  In der Medienwissenschaft wird der Konsum von Inhalten als Rezeption bezeichnet vgl. 
Hasebrink, Uwe (2004): S. 67. 
868  Vgl. Groeben, Norbert (2002): S. 15; vgl. Schiersmann, Christiane/Busse, Johannes/Krause, 
Detlev (2002): S. 41ff. 
869  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 59. 
870  Vgl. Sutter, Tilmann/Charlton, Michael (2002): S. 139; vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 122. 
871  Vgl. Hofer, Michael (2000): S. 3. 
872  Vgl. Kiefer, Marie Luise (2001): S. 32. 
 Zum mit Vertrauensgütern verbundenen Risiko siehe Kapitel 0. 
873  Vgl. Ruppmann, Kornelia (1995): S. 86. 
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Medienkompetenz erwirbt der Konsument wie in Abbildung 32 dargestellt primär 
durch die Nutzung bzw. den Umgang mit der jeweiligen Medientechnologie, er eignet 
sie sich aktiv an.874 Je ausgeprägter die Erfahrungen des Konsumenten im Umgang 
mit Endgeräten und Anwendungen sind, umso eher ist er in der Lage und bereit, 
weitere neue Funktionalitäten zu nutzen.875 Im Falle innovativer Medientechnologien 
sind die so erworbenen Kompetenzen naturgemäß zu Beginn niedrig. Die Anbieter 
können hierauf durch die Gestaltung ihrer Angebote reagieren, indem sie diese 
möglichst an der bereits vorhandenen Medienkompetenz ausrichten und sich an 
bekannten Bedienungsmustern orientieren.876 Dies reduziert die wahrgenommene 
Komplexität sowie den nutzerseitigen Aufwand, um sich die nötige Medienkompetenz 
zur erfolgreichen Nutzung innovativer Medientechnologien anzueignen.877 Somit 
intensiviert die Medienkompetenz die Konvergenztendenzen, indem die Integration 
zusätzlicher Angebote in ein bestehendes Angebot im Allgemeinen geringere 
Anforderungen bezüglich des Erwerbs zusätzlicher Medienkompetenz stellt, als das 
Offerieren komplett neuer Angebote.878 
4.1.2.2 Zeitliche und räumliche Verfügbarkeit 
Die Betrachtung und Bedeutung der so genannten mobilen Medientechnologien 
verdeutlicht den Mehrwert für den Kunden, der durch die gesteigerte Verfügbarkeit 
der Medientechnologie gestiftet wird.879 Die Verfügbarkeit von Medien und die damit 
verbundene stets mögliche Nutzung gewannen in den letzten Jahren kontinuierlich 
an Bedeutung.880 Eine besondere Rolle kommt dem Mehrwert bei Inhalten und 
Anwendungen zu, die für den Konsumenten zeitkritisch sind, d.h. auf die er schnell 
zugreifen können muss.881 
Hierbei kommt der mit der Erreichbarkeit des Mediums verbundene Zeitaufwand zum 
Tragen, der den mit der Mediennutzung verbundenen Aufwand des Konsumenten 
                                            
874  Ruppmann, Kornelia (1995): S. 77; vgl. Schönberger, Klaus (2005): S. 280.. 
875  Vgl. Schreiber, Gerhard Andreas (2002): S. 142. 
876  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 122; vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris 
(1995): S. 28; vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 15. 
877  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 24f. 
878  Vgl. Kaas, Klaus P. (1973): S. 72. 
879  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 45f. 
880  Vgl. Barz, Heiner/Kampik, Wilhelm/Singer, Thomas/Teuber, Stephan (2001): S. 61. 
881  Vgl. Wirtz, Bernd W. (2001): S. 46. 
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beeinflusst.882 Hieraus ergibt sich für mobile Medientechnologien ein relativer Vorteil 
gegenüber stationären Medientechnologien. 
Aber auch bei stationären Medientechnologien spiegelt sich die Bedeutung der 
Verfügbarkeit wieder. So stellen Banken beispielsweise Terminals für Bank-
transaktionen wie Überweisungen auf, in städtischen Zentren finden sich internet-
basierte Informationsterminals und auch die bekannte Telefonzelle stellt eine Form 
der Erhöhung der Verfügbarkeit dar. 
4.1.2.3 Kosten und Aufwand des Konsumenten bei der Mediennutzung  
Für den Konsumenten besteht der mit der Mediennutzung verbundene Aufwand aus 
den drei Aspekten monetäre Kosten, zeitlicher Aufwand und kognitiver Aufwand bzw. 
Aufmerksamkeit.883 Bei vielen Medienangeboten fällt der Aspekt der monetären 
Kosten für die Nutzung sehr gering aus. Denn für die Nutzung der Inhalte selbst 
fallen keine direkten Entgelte an und auch die Flatrates für die Inanspruchnahme der 
Infrastruktur enthalten für den Nutzer keine variablen Anteile. 
Aufwendungen in Form von Zeit und Aufmerksamkeit fallen für den Konsumenten 
immer an. Allerdings sind sie aus Sicht des Nutzers je nach zu befriedigendem 
Bedürfnis von unterschiedlicher Bedeutung. Dies verdeutlicht insbesondere der 
Vergleich von produkt- versus prozessorientierter Nutzung.884 
  
                                            
882  Vgl. Kapitel 2.1.4.3. 
883  Vgl. Kapitel 2.1.4. 
884  Vgl. Kapitel 2.2.1. 
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Das Zusammenspiel der aufgeführten nutzenstiftenden Elemente lässt sich wie folgt 
darstellen: 
 
Abbildung 33: Der Gesamtnutzen als Resultat des Zusammenspiels von Inhalt und 
Medium 
 
4.2 Ein Akzeptanzmodell für neue Medientechnologien auf Basis der durch 
Mediennutzung befriedigten Bedürfnisse 
4.2.1 Allgemein 
Zwar lassen sich Konstrukte wie Einstellung und Verhaltensintention empirisch 
messen. Schlüsse bezüglich der Gründe für ihre (positive oder negative) Ausprägung 
lassen sich aus den so gewonnenen Daten jedoch nur äußerst eingeschränkt ziehen. 
Daher gilt es, die relevanten Determinanten von Einstellung und Verhaltensintention 
zu identifizieren, um so auf Basis der gewonnenen Daten Informationen zur weiteren 
Produktgestaltung als auch zur Kommunikation gegenüber den potenziellen Kunden 
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zu gewinnen. Ein Rückgriff auf bzw. eine Orientierung an bereits in anderen empiri-
schen Studien überprüfte Messansätze bietet sich hierbei an.885 
4.2.2 Perceived Usefulness und Perceived Ease of Use als zentrale Faktoren des 
Akzeptanzmodells 
4.2.2.1 Perceived Usefulness als Kriterium der Akzeptanz innovativer 
Medientechnologien 
Perceived Usefulness bzw. wahrgenommene Nützlichkeit wird in Anlehnung an 
Davis’ Definition886 definiert als der Grad zu dem Konsumenten glauben, dass die 
innovative Medientechnologie ihnen Tätigkeiten vereinfacht und das Erhalten der 
gewünschten Informationen zu geringeren Transaktionskosten erlaubt. 
Hypothese 1: Je höher die wahrgenommene Nützlichkeit einer innovativen Medien-
technologie ist, umso positiver ist die Einstellung gegenüber dieser. 
4.2.2.2 Der Einfluss des Perceived Ease of Use auf die Akzeptanz 
Die „Perceived Ease of Use“ bzw. die wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit 
eines medientechnologischen Angebots wird definiert als „[…] das Ausmaß, in dem 
es von einem Benutzer verwendet werden kann, um bestimmte Ziele in einem 
bestimmten Kontext effektiv, effizient und zufriedenstellend zu erreichen“887. Diese 
Aussagen wurden im Rahmen von Experteninterviews bestätigt.888 
Die Bedeutung der wahrgenommenen Bedienerfreundlichkeit wird unterstrichen 
durch die wissenschaftliche Erkenntnis, dass Individuen die erfolgreiche Durch-
führung von Handlungen eher sich selbst zuschreiben. Bei Misslingen der 
Handlungen tendieren sie hingegen dazu, dies dem externen Faktor, d.h. im 
Zusammenhang mit der Nutzung von Medientechnologien deren Bediener-
freundlichkeit, zuzuschreiben.889 
Hypothese 2: Die wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit einer innovativen Medien-
technologie hat einen direkten positiven Effekt auf die Einstellung gegenüber einer 
innovativen Medientechnologie. 
                                            
885  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 193. 
886  Vgl. Davis, Fred D. (1989): S. 320. 
887  Bauer, Hans H./Grether, Mark (2002): S. 9. 
888  Vgl. Middelhoff, Thomas/Walters, M. (1981): S. 27. 
889  Vgl. Fishbein, Martin/Ajzen, Icek (1975): S. 205f. 
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Hypothese 3: Je höher die wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit einer innovativen 
Medientechnologie ist, umso höher ist die wahrgenommene Nützlichkeit. 
Hypothese 4: Je höher die wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit einer innovativen 
Medientechnologie ist, umso höher ist das wahrgenommene Vergnügen. 
4.2.3 Perceived Playfulness als Erweiterung des Technology Acceptance Model 
4.2.3.1 Flow-Experience als Bestandteil der Perceived Playfulness 
Beim so genannten „Flow“-Gefühl kommt es zu einer Erfahrung, bei der der 
Konsument „[…] involviert und voll konzentriert in einer Handlung aufgeht“.890 Seine 
Aufmerksamkeit wird von der Handlung voll in Beschlag genommen und ist voll-
ständig auf die Zielerreichung ausgerichtet. Die Flow-Experience basiert auf einer 
intrinsisch motivierten Handlung und resultiert allein aus deren Ausübung. Daher 
spricht man in diesem Zusammenhang auch von einer autotelischen Erfahrung.891 
Besondere Bedeutung kommt in diesem Kontext der Interaktivität zu, da sie dem 
Nutzer erlaubt, den Verlauf des Medienkonsums zumindest bis zu einem gewissen 
Grad selbst zu steuern.892 Als am angenehmsten empfindet es der Konsument, wenn 
er hierbei einen mittleren Erregungszustand erreicht.893  
Eng verbunden mit dem Konzept des „Flow“ ist jenes der Immersion. Die Immersion 
bezeichnet den Zustand des Eintauchens in mediale Welten, wobei der Nutzer die 
ihn umgebende Realität vergisst.894 Dieses Phänomen ist häufig im Zusammenhang 
mit elektronischen Spielen zu beobachten. Die Nutzer haben das Gefühl sich in einer 
„anderen Welt“ zu befinden, die sie als wirklich empfinden und in der sie sich eigen-
ständig bewegen. Die Bedürfnisbefriedigung besteht in der Bewältigung von 
Aufgaben sowie der Erreichung von Zielen innerhalb der Spiele, ergo im erfolg-
reichen Bestehen in den medialen Welten.895 
  
                                            
890  Bauer, Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 27. 
891  Vgl. Bauer, Hans H./Lippert, Ingo/Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2005): S. 27. 
892  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 34. 
 Zu beachten hierbei ist, dass sich die Interaktionsmöglichkeiten im Mensch-Maschine-Fall auf 
eine zwar subjektiv unbegrenzte, objektiv jedoch begrenzte Anzahl an Aktionsmöglichkeiten 
begrenzt; vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 36. 
893  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 55f. 
894  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 36f. 
895  Vgl. Kosfeld, Christian (2003): S. 2. 
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4.2.3.2 Engagement als Bestandteil der Perceived Playfulness 
Engagement steht für die intrinsische Motivation der Beschäftigung mit Inhalten aus 
Gründen der Neugier.896 Es geht hierbei also nicht um eine Auseinandersetzung mit 
Information mit dem konkreten Ziel der Problemlösung, sondern um eine rein 
persönlichkeitsbezogene Tätigkeit. Die Nutzenstiftung entsteht durch den Prozess 
der Informationsbeschaffung sowie der Auseinandersetzung mit und der Reflektion 
desselben.897 Im Gegensatz zur Flow-Experience zeichnet sich Engagement aller-
dings nicht durch ein Gefühl der Kontrolle aus. Es ist vielmehr ein sich führen 
lassen.898 
Hypothese 5: Je höher das wahrgenommene Vergnügen bei der Nutzung einer inno-
vativen Medientechnologie ist, umso positiver ist die Einstellung gegenüber 
derselben. 
4.2.4 Die Bedeutung der wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts für 
die Akzeptanz 
4.2.4.1 Die Bestätigung der eigenen Werthaltung und Identität 
Da Werte sich unter anderem dadurch auszeichnen, dass sie eine Vorstellung des 
persönlich zu bevorzugenden Verhaltens wiedergeben, stellen sie eine entschei-
dende Größe des Selbstkonzepts und speziell des „ideal self“ dar. Das Selbstkonzept 
basiert also ganz entscheidend auf den persönlichen Werten. 
Individuen suchen zur Stärkung ihres Selbstbewusstseins nach Informationen, die ihr 
Selbstkonzept bestätigen (Input-Komponente der Unterstützung des Selbst-
konzepts).899 Darüber hinaus erlauben Medien die soziale Interaktion über das geo-
graphische Umfeld hinaus. Soziale Netzwerke beispielsweise ermöglichen ihren 
Nutzern die Kommunikation und den Austausch mit anderen Individuen, die ähnliche 
Interessen teilen. Durch den Austausch eröffnet sich die Möglichkeit, sein Selbst-
konzept zu überprüfen und zu bestätigen sowie die mit der eingenommenen Rolle 
verbundenen Merkmale wenn nötig anzupassen bzw. weiterzuentwickeln.900  
                                            
896  Vgl. Chung, Janine/Tan, Felix B. (2004): S. 871. 
897  Vgl. Agarwal, Ritu/Karahanna, Elena (2000): S. 669. 
898  Vgl. Webster, Jane/Ho, Hayes (1997). 
899  Vgl. Aaker, Jennifer L. (1999): S. 47. 
900  Vgl. Dholakia, Utpal M./Bagozzi, Richard P./Klein Pearo, Lisa (2004): S. 244; vgl. Edson Escalas, 
Jennifer (2004): S. 170. 
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Informationen, die ein Individuum aufnimmt, werden aber nicht ausschließlich zur 
Bestätigung des eigenen Selbstkonzepts verwendet, sondern dienen darüber hinaus 
auch der Definition und Weiterentwicklung des eigenen Selbstkonzepts.901 Dies wird 
unterstrichen durch die im Rahmen des Uses-and-Gratifications Ansatzes postulierte 
Involvierung des Konsumenten während der Mediennutzung, die einen Abgleich der 
konsumierten Inhalte mit der eigenen Identität auslöst.902 
Hieraus lässt sich ableiten, dass die Fähigkeit einer innovativen Medientechnologie, 
das eigene Selbstkonzept zu bestätigen und weiterzuentwickeln, für die Nutzungs-
entscheidung bzw. die Akzeptanz eines potenziellen Konsumenten von Bedeutung 
ist und damit einen signifikanten Einfluss auf die Beurteilung der Innovation hat. Da 
Medientechnologien ihren Konsumenten insbesondere die Beschaffung und den 
Konsum von Inhalten ermöglichen, sollte ihre Fähigkeit, dem Konsumenten Zugang 
zu relevanten Informationen im Hinblick auf sein Selbstkonzept zu ermöglichen eine 
signifikante Rolle spielen. 
4.2.4.2 Außendarstellung der eigenen Identität 
Individuen nutzen unter anderem Marken und Images, um ihr Selbstkonzept gegen-
über der Außenwelt zu kommunizieren bzw. auszudrücken (Output-Komponente 
der Unterstützung des Selbstkonzepts).903 Umgekehrt meiden Individuen Produkte 
mit negativen Images bewusst, um der Umwelt kein falsches oder unerwünschtes 
Selbstkonzept an zu kommunizieren. Entsprechende Produkte werden von ihnen 
nicht in Anspruch genommen.904 Der Übereinstimmung von Produkt und Selbst-
konzept kommt somit eine wichtige Rolle im Rahmen der Akzeptanz zu.905 Produkte 
und damit auch innovative Medientechnologien werden von Konsumenten auch 
benutzt, um ihr Selbstkonzept nach außen zu tragen und sich auf diesem Weg 
anderen zu erkennen zu geben. Dies versetzt den Konsumenten in die Lage, mit 
anderen für ihn relevanten Personen in Kontakt zu treten und zu kommunizieren.906 
Besonders die Nutzung selbst und die Endgeräte dienen hierbei als Symbole, die 
gegenüber der Umwelt das Selbstkonzept darstellen.907 In diesem Kontext ist außer-
                                            
901  Vgl. Hogg, Margaret K./Cox, Alastair J./Keeling, Kathy (2000): S. 643. 
902  Vgl. Schlütz, Daniela (2002): S. 44. 
903  Vgl. Aaker, Jennifer L. (1999): S. 55. 
904  Vgl. Banister, Emma N./Hogg, Margaret K. (2001): S. 247. 
905  Vgl. Mehta, Abhilasha (1999): S. 82. 
906  Vgl. Edson Escalas, Jennifer (2004): S. 170. 
907  Vgl. Gollwitzer, Peter M./Wicklund, Robert A. (1985): S. 64f. 
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dem das in der Means-end Theorie908 beschriebene Streben des Individuums “[…] 
towards an end state, or desired final state”909 von Bedeutung. 
Individuen suchen häufig Situationen, in denen sie Persönlichkeitsmerkmale und 
Verhaltensweisen zum Ausdruck bringen können, die sie als essentiellen Bestandteil 
ihres Selbstkonzepts wahrnehmen. Ein Ziel hierbei ist die Bestätigung des Selbst-
konzepts durch Dritte.910 Das Individuum versucht seiner relevanten Umwelt das 
gewünschte Selbstbild aktiv zu vermitteln.911 Gerade Endgeräte eignen sich hierbei 
für den Konsumenten zur Vermittlung seines Selbstkonzepts mittels des „Marken-
images“ der innovativen Medientechnologie.912 Ausgehend hiervon wird postuliert, 
dass auch das expressive Element der wahrgenommenen Unterstützung des Selbst-
konzepts im Rahmen der Einstellungsbildung gegenüber innovativer Medien-
technologien einen signifikanten Einfluss besitzt. 
Somit lassen sich für die wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts 
folgende Hypothesen formulieren: 
Hypothese 6: Sowohl die Bestätigung der eigenen Werthaltung und Identität als auch 
die Außendarstellung der eigenen Identität sind für die wahrgenommene Unter-
stützung des Selbstkonzepts bei innovativen Medientechnologien von Relevanz. 
Hypothese 7: Je höher die wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts einer 
innovativen Medientechnologie ist, umso positiver ist die Einstellung gegenüber der 
innovativen Medientechnologie. 
  
                                            
908  Vgl. Kapitel 3.3.1.1. 
909  Gollwitzer, Peter M./Wicklund, Robert A. (1985): S. 82. 
910  Vgl. Martinot, Delphine/Monteil, Jean-Marc (2000): S. 119. 
911  Vgl. Schütz, Astrid/Marcus, Bernd/Machilek, Franz/Renner, Karl-Heinz (2005): S. 260. 
912  Vgl. Mäder, Ralf (2005): S. 7. 
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4.2.5 Weitere Einflussfaktoren auf die Akzeptanz innovativer Medientechnologien 
4.2.5.1 Subjektive Norm 
Im Rahmen einer Studie zur Akzeptanz von Mobile Marketing wurde festgestellt, 
dass die subjektive Norm vor allem indirekte Wirkung auf die Verhaltensintention 
hat. Ihre Wirkung auf die Verhaltensintention ergab sich mittels ihres Einflusses auf 
die persönliche Einstellung.913 Insbesondere bei innovativen Medientechnologien ist 
davon auszugehen, dass die Erwartungen des sozialen Umfelds in die Nutzungs-
entscheidung und damit die Akzeptanz einfließen.914 Das Individuum muss sich aller-
dings nicht nur des von anderen Personen gewünschten Verhaltens bewusst sein. Es 
muss außerdem bereit sein, diesen Erwartungen zu entsprechen.915 
Hypothese 8: Die subjektive Norm hat einen signifikanten Einfluss auf die Verhaltens-
intention gegenüber innovativen Medientechnologien. 
Hypothese 9: Die subjektive Norm hat einen positiven Einfluss auf die wahr-
genommene Unterstützung des Selbstkonzepts durch innovative Medien-
technologien. 
4.2.5.2 Wahrgenommene Kompatibilität 
Da für Nutzer das Risiko des „Lock-in“ umso mehr steigt, je geringer die Kompa-
tibilität mit bereits vorhandenen Medientechnologien bzw. Standards gegeben ist, 
kommt der wahrgenommenen Kompatibilität eine signifikante Bedeutung bei der 
Akzeptanzbildung zu. Außerdem werden durch kompatible Standards die Netzeffekte 
verstärkt bzw. Netzwerkeffekte kompatibler Produkte nutzbar gemacht.916 Denn 
neben der Anzahl an Nutzern ist für den Erfolg einer Medientechnologie auch ihre 
Fähigkeit entscheidend, einen Austausch mit vielen Nutzern anderer kompatibler 
Systeme zu ermöglichen.917 
Darüber hinaus spielt wie in Kapitel 3.1.2.4 dargestellt, die erwartete zukünftige 
Erwerbbarkeit der medientechnologischen Komponenten eine gewichtige Rolle. Dies 
wird auch unterstrichen durch Kommentare seitens Experten anlässlich der 
Verbreitung des neuen Blu-Ray Standards im DVD-Bereich: „Die Menschen kaufen 
                                            
913  Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 29. 
914  Vgl. Welker, Martin (2001): S. 166. 
915  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 213. 
916  Vgl. Yoffie, David B. (1996): S. 44f. 
917  Vgl. Weiber, Rolf (1992): S. 51. 
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keine klassischen Filme mehr [sondern laden diese im Internet herunter], weil sie 
glauben, dass DVDs aussterben“.918 
Die wahrgenommene Kompatibilität wird definiert als die wahrgenommene Fähigkeit 
einer Medientechnologie, den Nutzer auch langfristig in die Lage zu versetzen, über 
das Medium sowohl in ausreichendem Maße Inhalte erhalten zu können als auch mit 
anderen Menschen in Kommunikation zu treten. 
Hypothese 10: Je höher die wahrgenommene Kompatibilität einer innovativen 
Medientechnologie ist, umso positiver ist die Verhaltensintention gegenüber einer 
innovativen Medientechnologie. 
4.2.5.3 Wahrgenommene zeitliche und räumliche Verfügbarkeit 
Die räumliche Verfügbarkeit drückt die Fähigkeit einer Medientechnologie aus, 
potenziellen Nutzern in geographischer Nähe zu ihrem jeweiligen Aufenthaltsort zur 
Verfügung zu stehen. Dies spiegelt sich entweder in der Dichte von Zugangs-
stationen (z.B. Terminals) wieder oder der Möglichkeit für den Nutzer, die Medien-
technologie mit sich zu führen (z.B. Mobiltelefone) und überall nutzen zu können 
(z.B. Netzabdeckung im Mobilfunkbereich). 
Die zeitliche Verfügbarkeit hingegen bezieht sich auf das Ausmaß, zu dem ein 
Nutzer die Medientechnologie während des Tages nutzen kann. Die Verfügbarkeit 
kann sowohl auf konkrete Zeiträume beschränkt (z.B. ein auf bestimmte Stunden des 
Tages beschränktes Fernsehprogramm) als auch den ganzen Tag gegeben sein. 
Verstanden wird die wahrgenommene zeitliche und räumliche Verfügbarkeit als der 
Grad der Leichtigkeit und der Geschwindigkeit, in der ein Nutzer in einer Situation auf 
die Medientechnologie zugreifen kann. Dies hat Einfluss auf die Auswahl einer 
bestimmten Medientechnologie aus dem „evoked set“ des Konsumenten in einer 
konkreten Nutzungssituation.919 
Hypothese 11: Je höher die wahrgenommene zeitliche und räumliche Verfügbarkeit 
einer innovativen Medientechnologie bewertet wird, umso positiver ist die 
Verhaltensintention gegenüber einer innovativen Medientechnologie. 
  
                                            
918  Joe Patrick zitiert nach Beier, Lars-Olav (2010): S. 155. 
919  Vgl. Schmitt-Walter, Nikolaus (2004): S. 74. 
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4.2.5.4 Wahrgenommene Verhaltenskontrolle 
Wie bereits im Kapitel zur Theorie of Planned Behavior920 dargestellt, wirkt die wahr-
genommene Verhaltenskontrolle sowohl auf die Verhaltensintention als auch auf 
das Verhalten selbst.921 Sie resultiert aus den internen und externen Erwartungen des 
Individuums über die ihm eigene Kontrollfähigkeit, d.h. seine Fähigkeit das ent-
sprechende Verhalten auch durchführen zu können.922 Zu den internen Kontroll-
erwartungen sind beispielsweise seine Fähigkeit im Umgang mit einer neuen Tech-
nologie (Medienkompetenz) oder sein verfügbares Budget zu rechnen. Externe 
Kontrollerwartungen umfassen die nicht durch das Individuum kontrollierbaren 
Faktoren wie die gesetzlichen Rahmenbedingungen zum Zeitpunkt der Verhaltens-
realisierung. Die Verhaltensintention bleibt bei einer als negativ eingeschätzten 
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle schwach, selbst wenn die Einstellung positiv 
ausfällt.923 
Insbesondere die mit dem Erwerb einer innovativen Medientechnologie verbundenen 
Initial- oder Anschaffungskosten stellen ein Diffusionshemmnis dar, wenn sie als sehr 
hoch wahrgenommen werden.924 Hintergrund ist neben dem Risiko der Sunk-Costs 
oder der als nicht-ausreichend wahrgenommenen Nutzenstiftung, die finanzielle 
„Überforderung“ eines Großteils der Konsumenten. 
Hypothese 12: Je höher die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezüglich einer 
innovativen Medientechnologie bewertet wird, umso positiver ist die Verhaltens-
intention gegenüber der innovativen Medientechnologie. 
  
                                            
920  Vgl. Kapitel 3.3.4.5. 
921  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 172. 
922  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 173; vgl. Welker, Martin (2001): S. 31f. 
923  Vgl. Welker, Martin (2001): S. 134. 
924  Vgl. Middelhoff, Thomas/Walters, M. (1981): S. 27. 
 Siehe hierzu auch Kapitel 2.1.4.2. 
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Das entwickelte Akzeptanzmodell sieht wie folgt aus: 
 
Abbildung 34: Ein Akzeptanzmodell der freiwilligen Nutzung innovativer Medien-
technologien 
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5. Empirische Überprüfung des Modells zur Akzeptanz innovativer 
Medientechnologien 
5.1 Interaktives Fernsehen als Untersuchungsgegenstand des entwickelten 
Modells 
Interaktives Fernsehen925 ist nicht mit digitalem Fernsehen oder Free- bzw. Pay-TV 
gleichzusetzen.926 Bei digitalem Fernsehen wird lediglich die Datenübertragung von 
analog auf digital umgestellt. Erst das interaktive Fernsehen erlaubt das Angebot 
eines Rückkanals und somit Angebot und Nutzung interaktiver Dienste.927 Im Gegen-
satz zum klassischen Fernsehen, das lediglich eine Distribution der Inhalte vom 
Sender zum Empfänger erlaubt, liegt beim interaktiven Fernsehen eine bidirektionale 
Kommunikation vor, wie sie ansonsten bei internetfähigen Computern zu finden ist. 
Dadurch erlaubt das interaktive Fernsehen die Nutzung von Funktionalitäten und 
Synergien beider Medientechnologien.928 Free- und Pay-TV hingegen beziehen sich 
ausschließlich auf den Aspekt, in welcher Form der Konsument für die Nutzung der 
Inhalte bezahlen muss.929 
Bidirektionale Netze erlauben einen Informationsaustausch in beide Richtungen, 
d.h. sowohl Sender als auch Empfänger können Einfluss auf den Kommunikations-
vorgang nehmen. Erst dadurch können beim interaktiven Fernsehen im Vergleich 
zum klassischen direkte Netzwerkeffekte auftreten.930 
Entscheidendes Kriterium der Interaktivität ist der beiderseitige Austausch von 
Informationen, also sowohl vom Sender zum Empfänger als auch in entgegen-
gesetzter Richtung. Die Interaktivität ermöglicht dem Konsumenten eine unmittelbare 
aktive Gestaltung der empfangenen Inhalte. Beim Sender muss es sich hierbei nicht 
zwangsläufig um einen Menschen handeln. Die Funktion kann auch durch eine 
                                            
925  Im Rahmen werden unter dem Begriff interaktives Fernsehen sowohl das über Broadcasting-
Netze gesendete ITV als auch das über Telekommunikationsnetze distribuierte IP-TV verstanden. 
 Broadcasting-Netze erlauben so genannte Verteildienste über die Rundfunkdienste zur Verfügung 
gestellt werden. Ursprünglich sind diese Netze jedoch nicht rückkanalfähig; vgl. Clement, Michel 
(2000): S. 13. 
926  Vgl. Ost, Sabine (2002): S. 197. 
927  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 17f. 
 Allerdings ist die Digitalisierung der Netze Voraussetzung, um interaktives Fernsehen anbieten zu 
können; vgl. Clement, Michel (2000): S. 20. 
928  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 448; vgl. Göttgens, Olaf/Wastl, Simone (2003): S. 326. 
929  Vgl. Paschen, Herbert/Wingert, Bernd/Coenen, Christopher/Banse, Gerhard (2002): S. 198. 
930  Vgl. Haes, Joachim W. H. (2003): S. 21. 
K. Schlohmann, Innovatorenorientierte Akzeptanzforschung bei innovativen Medientechnologien, 
DOI 10.1007/978-3-8349-3486-4_5, © Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2012
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Maschine wahrgenommen werden, wenn z.B. ein Server verschiedene Inhalte zur 
Verfügung stellt.931 Allerdings steht letztlich auch hinter den durch eine Maschine 
angebotenen Inhalten oder Diensten ein Mensch, der diese produziert bzw. 
programmiert hat. 
Interaktive Medien, zu denen auch das interaktive Fernsehen zu zählen ist, sind 
Systemgüter, was zur Folge hat, dass sie erst Nutzen stiften, wenn alle Anbieter von 
Systemkomponenten kooperieren.932 
Unter interaktivem Fernsehen sind Dienste wie so genannte Home-Services,933 T-
Commerce Angebote wie interaktives Homeshopping oder Video-on-Demand zu 
verstehen.934 Diese On-Demand-Dienste umfassen Leistungen, die der Kunde jeder-
zeit abrufen und nutzen kann.935 Darüber hinaus erlauben die fernsehnahen Dienste 
dem Konsumenten, Einfluss auf die Inhalte zu nehmen. Interaktives Fernsehen 
versetzt den Kunden in eine deutlich aktivere Position bzgl. der Programmgestaltung, 
als dies im klassischen Fernsehen per Kanalauswahl gegeben ist.936 
Frühere Ansätze interaktiven Fernsehens versuchten in Ermangelung eines system-
internen Rückkanals, den Zuschauer mittels anderer technologischer Plattformen wie 
dem Telefon einzubinden. Durch die technischen Entwicklungen der letzten Jahre 
stieg die Möglichkeit, Interaktivität ohne Medienbruch anzubieten, an.937 Allerdings 
ergeben sich auch beim interaktiven Fernsehen im Rahmen der Umsetzung der 
Interaktivität Investitionskosten zur Implementierung einer solchen Struktur.938 Aus 
diesem Grund suchen die Anbieter nach Möglichkeiten der Refinanzierung, z.B. 
durch interaktive Werbung.939 
                                            
931  Vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/Borrmann, Ulrike (1999): S. 2f. 
932  Vgl. Albers, Sönke (2001): S. 14. 
 Allerdings sind die so genannten interaktiven Medien genau genommen nicht selbst interaktiv, 
sondern eröffnen den Nutzern die Möglichkeit der Interaktion; vgl. Bauer, Hans H./Grether, Mark/ 
Borrmann, Ulrike (1999): S. 3. 
933  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 83. 
 Home-Services subsumieren Angebote wie Finanzdienstleistungen, Tele-Learning oder den 
Zugang zu administrativen, öffentlichen Diensten. 
934  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 13. 
935  Als On-Demand-Dienste werden verschiedenste Angebote wie Information-, Entertainment-, 
Education- oder Games-on-Demand verstanden; vgl. Clement, Michel (2000): S. 77. 
936  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 13. 
937  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 14. 
938  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 14. 
939  Vgl. Backhaus, Klaus/Voeth, Markus/Bendix, Kai Boris (1995): S. 14f. 
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Die sich durch die digitale Übertragungstechnik ergebende Möglichkeit, größere 
Datenströme zu übertragen, erlaubt im Zusammenspiel mit der Rückkanalfähigkeit 
die zusätzliche Versendung programmbegleitender sowie -ergänzender Angebote, 
individuell abrufbarer Inhalte etc.940 Ferner bietet es den Konsumenten die Freiheit, 
Reihenfolge und Verknüpfung der empfangenen Inhalte selbst zu steuern.941 
Wie für alle Medientechnologien gilt auch für das interaktive Fernsehen der „Circulus 
Vitiosus der Systemattraktivität“ nachdem Inhalte und Dienste, Netzinfrastrukturen 
sowie Endgeräte in einer gegenseitigen Abhängigkeit zueinander stehen. Aus 
Nutzersicht ist hierbei das Angebot an verfügbaren attraktiven Diensten und Inhalten 
das notwendige Kriterium, die Leistungsfähigkeit der Netze und Endgeräte das 
hinreichende Kriterium, um diese nutzen zu können.942 Um interaktives Fernsehen 
nutzen zu können, wird ein konvergentes Endgerät benötigt. Dieses muss sowohl die 
Fähigkeiten des PC als auch des Fernsehgeräts kombinieren und dem Nutzer 
flexibel zur Verfügung stehen.943 Dessen Gestaltung ist insofern von besonderer 
Relevanz, da es aus Nutzersicht das Angebot des interaktiven Fernsehens an sich 
repräsentiert.944 
Das interaktive Fernsehen weißt folgende Charakteristika eines Kritische-Masse-
Systems auf:945 
x Die Rückkanalfähigkeit der Netzinfrastrukturen muss gegeben sein; 
x Da sowohl Netze als auch Inhalteformate angepasst werden müssen, liegen 
hohe Fixkosten zur Leistungsbereitstellung vor; 
x Entsprechende Endgeräte müssen den Konsumenten zur Verfügung stehen; 
x Als Erfahrungsgut erlaubt interaktives Fernsehen eine tatsächliche Beurteilung 
des gestifteten Nutzens durch den Konsumenten erst nach Nutzung; 
x Da noch keine vollständige Medienkompetenz bei den Konsumenten gegeben 
ist, muss die Bedienungsgestaltung die Nutzung vereinfachen; 
                                            
940  Vgl. Bienert, Peter (1998): S. 448f; vgl. Keuper, Frank/Hans, René (2003): S. 43. 
941  Vgl. Meyer, Anton/Pfeiffer, Markus (1998): S. 299. 
942  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 87. 
943  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 21. 
944  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 85. 
945  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 46f. 
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x Interaktives Fernsehen sollte kompatibel zu anderen Systemtechnologien 
sein, um den Konsumenten Synergieeffekte zugänglich zu machen; 
x Die unterschiedlichen Systemkomponenten sollten auf gemeinsamen 
Standards basieren, um die wahrgenommene Komplexität zu reduzieren. 
Zur Beschleunigung der Diffusion können die unterschiedlichen Systemanbieter bei 
ihrer Preisfindung zusammenarbeiten,946 wie sie es beispielsweise im Mobilfunk-
bereich mit der Subventionierung der Endgeräte getan haben. 
 
5.2 Qualitative Vorstudie 
Zur Vorbereitung der quantitativen empirischen Hauptstudie wurde eine qualitative 
Vorstudie realisiert, in deren Rahmen insgesamt 10 Tiefeninterviews geführt 
wurden. Das Tiefeninterview wird den qualitativen Methoden der empirischen 
Forschung subsumiert. Daher kann eine Ableitung von Erkenntnissen primär nur 
durch subjektive Interpretation anstelle statistischer Auswertungen erfolgen.947 
Geführt wurden fünf Interviews mit Experten aus der Medien- und Kommunikations-
wirtschaft und fünf Interviews mit Laien bzw. Anwendern von Medientechnologien. 
Bei den Gesprächspartnern der Anwenderinterviews wurde darauf geachtet, dass sie 
über kein Expertenwissen verfügten. Bei der Auswahl der Gesprächspartner aus der 
Wirtschaft lag der Fokus auf der möglichst breiten Repräsentation verschiedener 
Branchen aus der Medien- und Kommunikationswirtschaft. Die Unternehmen setzen 
sich zusammen aus einem Verlagshaus, einem Fernsehsender, einem Tele-
kommunikationsanbieter, einem Endgerätehersteller und einer in diesem Bereich 
tätigen Unternehmensberatung. 
Ziel der qualitativen Interviews war die Überprüfung und eventuelle Vervollständigung 
der durch die Literaturrecherche gewonnenen Bedürfnisdimensionen bzw. der 
Nutzungshintergründe der Mediennutzung. Die Interviews wurden auf Basis einen 
Leitfadens durchgeführt, der sicherstellen soll, dass die forschungsrelevanten 
Themen auch tatsächlich thematisiert werden und die unterschiedlichen Interviews 
                                            
946  Vgl. Clement, Michel (2000): S. 88. 
947  Vgl. Müller, Stefan (2000), S. 131 
 Für eine ausführliche Diskussion zu den Vor- und Nachteilen sowie der Planung, Durchführung 
und Auswertung von qualitativen Tiefeninterviews sei auf Hair, Bush und Ortinau (2006) 
verwiesen. 
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eine zumindest rudimentäre Vergleichbarkeit aufweisen.948 Insbesondere die 
Anwendungsbereiche der Mediennutzung wurden in diesem Rahmen thematisiert. 
Um die Ansichten der Gesprächspartner nicht zu beeinflussen und eventuell noch 
nicht berücksichtigte Aspekte zu identifizieren, wurde zu Beginn des Interviews 
folgende offene Frage gestellt:949 „Warum nutzen Menschen aus Ihrer Sicht Medien?“ 
Um die Hintergründe der Mediennutzung zu identifizieren, wurde sich an der 
Vorgehensweise bei Studien auf Basis der Means-end-Theorie orientiert. Da die 
Interviewpartner keine Stellung dazu nehmen sollten auf welche Weise Mediennutzer 
ihre Bedürfnisse befriedigen, sondern vielmehr Auskunft darüber geben sollten 
welche Bedürfnisse hinter der Mediennutzung liegen, wurde jeglicher Hinweis auf 
konkrete Bedürfnisse vermieden. Vielmehr wurde gegebenenfalls nach den Hinter-
gründen für die Nutzung konkreter Medienangebote gefragt, wenn der ent-
sprechende Gesprächspartner nicht bereits von sich aus dazu Stellung genommen 
hatte. Die Interviews wurden anschließend protokolliert und den entsprechenden 
Interviewpartnern danach zur Durchsicht vorgelegt, so dass sie Gelegenheit hatten, 
aus ihrer Sicht nicht korrekt wiedergegebene Punkte richtig zu stellen. 
Als erste Determinanten bzw. Beweggründe der Mediennutzung wurden von allen 
Befragten die „Nützlichkeit“ und das „Vergnügen“ genannt. Außerdem nannten sie als 
relevanten Faktor bei der Auswahl eines konkreten Mediums dessen „Bediener-
freundlichkeit“. Wurden von Probanden die weiteren Determinanten nicht an-
gesprochen, so wurde durch das Nennen spezieller Nutzungsformen nach deren 
möglichen Hintergründen gefragt. Hierbei kamen beispielsweise folgende Frage-
stellungen zum Einsatz: 
x „Was denken Sie warum Menschen Klingeltöne, Bildschirmhintergründe und 
ähnliches nutzen?“ 
x „Warum entscheiden sich Menschen Ihrer Meinung nach für Medien, die bzgl. 
Ihres Images einen hohen Status genießen?“ 
x „Was ist aus Ihrer Sicht der Grund, dass sich verschiedene Gruppen wie z.B. 
unterschiedliche Altersgruppen bei ihrer Mediennutzung teilweise stark unter-
scheiden?“ 
Der Abgleich der Erkenntnisse aus der Literaturrecherche mit den Aussagen der 
Interviewpartner zeigte, dass die durch die Literaturanalyse gewonnenen Fest-
                                            
948  Vgl. Lamnek, Siegfried (2002), S. 174. 
949  Vgl. Franke, Joachim/Kühlmann, Torsten M. (1990): S. 39f. 
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stellungen zutrafen. Die so identifizierten Determinanten950 wurden jeweils von 
mindestens einem Teil der Befragten als bestimmende Faktoren bzw. Treiber der 
Mediennutzung aufgeführt. Ausgehend von diesen Ergebnissen wird im Folgenden 
die Konzeptualisierung und Operationalisierung der Akzeptanz gegenüber inno-
vativen Medientechnologien vorgenommen. 
 
5.3 Konzeption und Durchführung der empirischen Hauptuntersuchung 
5.3.1 Grundlagen zur Kausalanalyse als Methode der Dependenzanalyse 
Um die gerichteten Abhängigkeitsstrukturen zwischen den latenten Variablen zu 
untersuchen, findet die Kausalanalyse bzw. Kovarianzstrukturanalyse im Rahmen 
dieser Arbeit Anwendung.951 Mit Hilfe dieses multivariablen Verfahrens952 wird die 
Gültigkeit des in Kapitel 4.2 aufgestellten Modells analysiert. Da es sich hierbei um 
die derzeit leistungsfähigste konfirmatorische Methode für die Überprüfung der Über-
einstimmung zwischen den in dieser Arbeit aufgestellten Hypothesen und den 
empirischen Resultaten handelt, wurde dieses Modell zur Analyse herangezogen. 
Den besonderen Vorteil der auf Kovarianzen basierenden Kausalanalyse stellt die 
Berücksichtigung von Messfehlern bis auf die Itemebene dar.953 Darüber hinaus 
erlaubt sie die Überprüfung sehr komplexer und wirklichkeitsnaher Modelle.954 
Die Kausalanalyse wird anschließend um das Strukturmodell ergänzt. Dies erlaubt 
die kausalanalytische Untersuchung der Abhängigkeiten.955 Das Gleichungssystem 
des Strukturmodells sieht laut Homburg/Hildebrandt wie folgt aus956: 
 Formel 1: η = Вη + Γξ + ζ (Strukturmodell) 
 Formel 2: y = Λ * η + ξ (Messmodell der latenten endogenen Variablen) 
 Formel 3: x = Λ * ξ + δ (Messmodell der latenten exogenen Variablen) 
                                            
950  Zur Beschreibung der Determinanten siehe Kapitel 4.2. 
951  Vgl. Homburg, Christian (1989): S. 2. 
952  Multivariate Verfahren zeichnen sich dadurch aus, dass für jede Person mehrere Variablen 
gemessen werden und die Analyse über ie Personen hinweg auf aggregierter Ebene stattfindet; 
vgl. Überla, Karl (1977): S. 81. 
953  Vgl. Homburg, Christian/Klarmann, Martin (2006): S. 731f. 
954  Vgl. Neumann, Marcus M. (2007): S. 145. 
955  Vgl. Giering, Annette (2000): S. 90. 
956  Vgl. Homburg, Christian/Hildebrandt, Lutz (1998): S. 21. 
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Die Spezifikation des Strukturmodells der latenten Variablen ist in Formel 1 dar-
gestellt. Die latenten Variablen werden unterschieden in die erklärenden exogenen 
Variablen (ξ) und die zu erklärenden endogenen Variablen (η). Die Koeffizienten-
matrix Γ bildet die Effekte der exogenen auf die endogenen Variablen ab. Die 
Koeffizientenmatrix В stellt die Effekte zwischen den endogenen Variablen dar. Der 
Vektor der Fehlergrößen innerhalb des Strukturmodells wird durch ζ repräsentiert.957 
Die Gleichungen Formel 2 und Formel 3 geben der Vollständigkeit halber nochmals 
die beschriebene Spezifikation der Messmodelle wieder. 
Im Anschluss an die Spezifikation der Bestandteile ist die Parameterschätzung 
durchzuführen. Hierfür ist jedoch zuerst die Identifikation des Modells sicherzustellen. 
Um die Modellidentifikation zu gewährleisten muss notwendigerweise die Voraus-
setzung erfüllt sein, dass die Anzahl der zu schätzenden Parameter t die Anzahl der 
empirischen Varianzen und Kovarianzen der Indikatorvariablen nicht übersteigt.958 
Der t-Regel folgend gilt: 
 Formel 4: t ≤ ½ (p + q) (p + q + 1) 
p repräsentiert hierbei die Anzahl der Indikatoren der latenten endogenen Variablen, 
q steht für die Anzahl der Indikatoren der latenten exogenen Variablen. Um die 
Modellidentifikation zu überprüfen werden bewährte Heuristiken herangezogen, mit 
deren Hilfe eventuelle Identifikationsprobleme identifiziert werden sollen. Negative 
Fehlervarianzen beispielsweise liefern einen Hinweis auf Identifikationsprobleme.959 
Unter bestimmten Voraussetzungen ist es dann möglich, die Kovarianzmatrix Σ der 
beobachteten Variablen x und y mittels der Parametermatrizen Β, Γ, Λx, Λy, Φ, Ψ, Θx, 
Θy auszudrücken: 
 Formel 5: Σ = Σ (Β, Γ, Λx, Λy, Φ, Ψ, Θx, Θy) 
Mit Hilfe dieser Schätzung soll eine möglichst exakte Anpassung der vom Modell 
generierten Kovarianzmatrix Σ an die empirische Kovarianzmatrix S erreicht werden. 
In diesem Zusammenhang tritt folgendes Minimierungsproblem auf: 
 Formel 6: fs(α) = F [S, Σ(α)] → min 
Um dieses Problem zu lösen stehen unterschiedliche Schätzverfahren zur 
Verfügung. Im Rahmen dieser Arbeit kommt das Maximum Likelihood Verfahren 
zum Einsatz. Denn es ist aufgrund seiner großen Anzahl an wünschenswerten 
                                            
957  Vgl. Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke, Wulff/Weiber, Rolf (2003): S. 356f. 
958  Vgl. Bollen, Kenneth A. (1989): S. 93. 
959  Vgl. Homburg, Christian (1989): S. 151ff. 
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Eigenschaften als besonders leistungsfähige Schätzmethode bei Kausalmodellen 
einzuordnen.960 Auf die Parameterschätzung folgend, ist die Güte des Modells zu 
beurteilen. 
Für die Modellevaluierung wird durch die Literatur eine Vielzahl an Gütekriterien zur 
Verfügung gestellt. Die im Rahmen dieser Arbeit verwendeten lokalen und globalen 
Gütekriterien werden in Kapitel 0 beschrieben. Globale Gütekriterien können dabei 
auch auf vollständige Kausalmodelle angewendet werden. Weitere lokale 
Prüfkriterien, die sich speziell auf das Strukturmodell beziehen, müssen ebenfalls 
erfüllt sein. 
Insbesondere die quadrierte multiple Korrelation (R2) der endogenen latenten 
Variablen ist im Rahmen der Messung der lokalen Güte des Strukturmodells von 
großer Relevanz. Sie liefert einen Hinweis auf die erklärte Varianz einer latenten 
Variablen aufgrund aller mit dieser in Verbindung stehenden Variablen. Ihr Wert 
bewegt sich zwischen Null und Eins. Die nomologische Validität ist dabei umso 
größer, je stärker sich R2 eins annähert.961 Niedrigere Werte hingegen weisen darauf 
hin, dass die latenten endogenen Variablen wahrscheinlich von weiteren nicht im 
Gesamtmodell berücksichtigten Größen beeinflusst werden. Ein fest definiertes 
Mindestniveau für diese Gütebeurteilung des Strukturmodells wird jedoch nicht fest-
gelegt. Dies resultiert aus der stark inhaltlich bestimmten Beurteilung des Struktur-
modells und daher nicht isoliert von der zu analysierenden Fragestellung betrachtet 
werden sollte.962 
Von besonderer Bedeutung sind ferner die standardisierten Pfadkoeffizienten des 
Strukturmodells sowie die zugehörigen t-Werte, mit deren Hilfe der Untersuchende 
Informationen über Stärke, Richtung und Signifikanz der einzelnen Zusammenhänge 
erhält.963 Die standardisierten Pfadkoeffizienten können Werte zwischen -1 und +1 
annehmen, wobei der entsprechende t-Wert nicht unter einen Wert von 1,645 bzw. 
2,33 bei einem Signifikanzniveau von 1% bzw. 5% fallen darf. 964 
Bevor jedoch die Durchführung der Analyse der empirisch erhaltenen Daten erfolgt, 
sind die einzelnen Bestandteile des Modells zu Operationalisieren und auf ihre Güte 
hin zu untersuchen. 
                                            
960  Vgl. Kapitel 5.3.5.3. 
961  Vgl. Homburg, Christian/Baumgartner, H. (1995): S. 162-176. 
962  Vgl. Giering, Annette (2000): S. 93; vgl. Pflesser, Christian (1999): S. 116. 
963  Vgl. Giering, Annette (2000): S. 93. 
964  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1996): S. 11. 
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5.3.2 Operationalisierung der Konstrukte 
Basierend auf den durch Literaturrecherche und Tiefeninterviews Erkenntnissen ist 
zu schließen, dass die Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien über 
eine Einstellungsebene, eine Ebene der Verhaltensintention und schließlich eine 
Verhaltensebene verfügt. Auf der Einstellungsebene wird betrachtet, ob die poten-
ziellen Nutzer der Innovation eine positive oder negative Einstellung gegenüber der 
Innovation haben. Die Ebene der Verhaltensintention gibt wieder, ob die poten-
ziellen Nutzer planen die Innovation zu erwerben und zu nutzen. Im Innovation-
Decision-Prozess wird die Akzeptanz gegenüber Innovationen, bestehend aus der 
positiven Einstellung inkl. der positiven Verhaltensintention, als das positive Urteils-
ergebnis der Persuasion-Phase angesehen. Auf der Einstellungsebene und der 
intentionalen Ebene stellt die Akzeptanz somit dasselbe Konstrukt mit unterschied-
licher Ausprägung dar.965 
Darüber hinaus umfasst die Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien 
eine Verhaltensebene. Auf dieser manifestiert sich die Akzeptanz als Kauf und 
Nutzung der Innovation durch die potenziellen Konsumenten. Aufgrund des 
Umstands, dass die innovativen Medientechnologien zum Zeitpunkt der Akzeptanz-
messung noch nicht zum Kauf bzw. der Nutzung zur Verfügung stehen, wird die 
Verhaltensebene im Rahmen dieser Arbeit nicht empirisch untersucht. 
Zur Operationalisierung des Konstrukts der Akzeptanz gegenüber innovativen 
Medientechnologien wurden für die identifizierten Determinanten jeweils Indikatoren 
definiert. Um eine eindeutige Aussage bezüglich der positiven oder negativen 
Ausprägung der Akzeptanz zu erhalten, mussten die Probanden die Indikatoren  
(beobachtbare Variablen)966 jeweils anhand eines fünfstufigen semantischen 
Differentials bewerten. Die linke Seite der Skala repräsentierte dabei jeweils die 
höchste und die rechte Seite der Skala die geringste Zustimmung der Probanden zur 
jeweiligen Aussage.967 
Zur Operationailisierung des Konstrukts „Wahrgenommene Nützlichkeit“ wurden 
zehn Indikatoren formuliert. Die Formulierung der Indikatoren erfolgte zum einen auf 
Basis bestehenden Inventaren, zum anderen wurden Erkenntnisse aus den Tiefen-
interviews berücksichtigt. Die Indikatoren bilden verschiedene Aspekte der Nützlich-
                                            
965  Vgl. Haber, Tobias (2008): S. 58. 
966  Vgl. Wakenhut, Roland (1980): S. 134. 
967  Vgl. Stosberg, Manfred (1980): S. 100. 
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keit ab wie beispielsweise den Erhalt von Informationen oder die Erleichterung von 
Aufgaben. 
Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Nützlichkeit“ 
USE1 
Interaktives Fernsehen ermöglicht mir eine bessere Informations-
beschaffung. 
USE2 
Interaktives Fernsehen gibt mir die Möglichkeit, Dinge mit weniger 
Aufwand zu erledigen. 
USE3 
Interaktives Fernsehen bietet mir bessere Möglichkeiten, die von mir 
gewünschten Inhalte zu erhalten. 
USE4 Durch interaktives Fernsehen kann ich Dinge schneller erledigen. 
USE5 Interaktives Fernsehen erlaubt mir eine bessere Auswahl der Inhalte. 
USE6 Interaktives Fernsehen vereinfacht mir die Erledigung von Aufgaben. 
USE7 
ITV ermöglicht mir durch z.B. T-Commerce beim Einkaufen Zeit zu 
sparen. 
USE8 ITV erlaubt mir, mit anderen schneller in Kontakt zu treten. 
USE9 ITV ermöglicht mir eine effizientere Erledigung von Routineaufgaben. 
USE10 Die Nutzung ITVs gibt mir Flexibilität bei der Mediennutzung. 
Tabelle 2: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Nützlichkeit“. 
Die Operationalisierung des Konstrukts „Wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit“ 
erfolgte mittels acht Indikatoren, die ebenfalls auf Basis bestehender Inventare und 
der Tiefeninterviews erstellt wurden. Besonders die Aspekte der intuitiven Gestaltung 
sowie der Orientierung an bereits bekannten Gestaltungsweisen fanden aus den 
Tiefeninterviews Berücksichtigung. 
 
Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Bedienerfreundlichkeit“ 
EOU1 Die Bedienung des Endgeräts ist einfach und schnell verständlich. 
EOU2 Gesuchte Inhalte und Funktionen sind einfach zu nutzen. 
EOU3 
Die Verwendung interaktiven Fernsehens stellt keine hohen 
Anforderungen an den Nutzer. 
EOU4 Die Bedienung ist einfach zu erlernen. 
EOU5 Die Bedienung interaktiven Fernsehens ist unkompliziert. 
EOU6 Die Bedienung interaktiven Fernsehens ist bequem. 
EOU7 Die Bedienung ITVs ist sehr intuitiv gestaltet. 
EOU8 
Die Bedienung ITVs orientiert sich stark an bereits bekannten 
Bedienungsweisen anderer Geräte. 
Tabelle 3: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Bedienerfreundlichkeit“. 
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Für das Konstrukt „Wahrgenommenes Vergnügen“ wurden acht Items formuliert, 
um es zu operationalisieren. Auch hier wurde für die Operationalisierung sowohl auf 
bestehende Inventare als auch auf die Tiefeninterviews zurückgegriffen. Geachtet 
wurde hierbei darauf, neben dem bewussten Vergnügen auch den Aspekt des 
Eskapismus zu berücksichtigen. 
Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Vergnügens“ 
PLE1 Interaktives Fernsehen bietet einen hohen Unterhaltungswert. 
PLE2 Interaktives Fernsehen bietet mir die gewünschte Emotionalität. 
PLE3 Interaktives Fernsehen bereitet mir Vergnügen. 
PLE4 Interaktives Fernsehen macht mir Spaß. 
PLE5 
Interaktives Fernsehen gibt mir die Möglichkeit meine Probleme für 
einen Moment zu vergessen. 
PLE6 Interaktives Fernsehen erlaubt mir, mich einfach mal fallen zu lassen. 
PLE7 Durch ITV kann ich mich vom Alltag entspannen. 
PLE8 ITV finde ich unterhaltsam. 
Tabelle 4: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung des „Wahr-
genommenen Vergnügens“. 
Um das Konstrukt „Wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts“ zu 
operationalisieren, wurden bei der Generierung der acht Items auf bestehende 
Inventare zurückgegriffen. Wichtig war hierbei sowohl die expressive als auch die 
inspirierende bzw. stimulierende Komponente des Selbstkonzepts zu reflektieren. 
Hintergrund ist der Umstand, dass zur Unterstützung des Selbstkonzepts einerseits 
nach passenden Inspirationen gesucht wird. Andererseits geht es um die Möglichkeit, 
sich selbst mittels Mediennutzung im Sinne seines Selbstkonzepts der Umwelt zu 
präsentieren. 
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Item 
Indikatoren der „Wahrgenommenen Unterstützung des Selbst-
konzepts“ 
SSC1 
Interaktives Fernsehen steht in Einklang mit meinen Wünschen und 
Vorstellungen. 
SSC2 Interaktives Fernsehen finde ich inspirierend. 
SSC3 Interaktives Fernsehen passt zu mir. 
SSC4 
Interaktives Fernsehen erlaubt mir, meine Persönlichkeit 
auszudrücken. 
SSC5 Interaktives Fernsehen bietet mir Anregungen für mein Leben. 
SSC6 
Interaktives Fernsehen gibt mir die Möglichkeit, mich mit Gleich-
gesinnten auszutauschen. 
SSC7 Mittels ITV kann ich einen Teil meiner Persönlichkeit ausleben. 
SSC8 
ITV erlaubt mir den Konsum von Inhalten, die im Einklang mit meiner 
Persönlichkeit bzw. meinen Werten stehen. 
Tabelle 5: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“. 
Die Operationalisierung des Konstrukts „Wahrgenommene Verfügbarkeit“ erfolgte 
durch acht Indikatoren, bei deren Gestaltung bestehende Inventare genutzt wurden. 
Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Verfügbarkeit“ 
AVA1 
Die jederzeitige Zugriffsmöglichkeit auf interaktives Fernsehen ist 
entscheidend für dessen Attraktivität. 
AVA2 
Die Begrenzung der Verfügbarkeit interaktiven Fernsehens auf 
bestimmte Gebiete (z.B. Großstädte) schätze ich als unkritisch ein. 
AVA3 
Eine zeitliche Einschränkung der Verfügbarkeit interaktiven Fern-
sehens (z.B. nur abends) erachte ich als unproblematisch. 
AVA4 
Der Zugriff auf interaktives Fernsehen wird in ausreichendem Maße 
möglich sein. 
AVA5 
Ich gehe von einer ganztägigen Verfügbarkeit interaktiven Fern-
sehens aus. 
AVA6 
Die Nutzung interaktiven Fernsehens wird meines Erachtens aus-
reichend gewährleistet sein. 
AVA7 Ich werde ITV zu den Zeiten nutzen können, zu denen ich es möchte. 
AVA8 Ich werde ITV an den Orten nutzen können, an denen ich es möchte. 
Tabelle 6: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Verfügbarkeit“. 
Bei der Operationalisierung des Konstrukts „Subjektive Norm“ wurde für die Formu-
lierung der acht Items auf bestehende Inventare zurückgegriffen. 
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Item Indikatoren der „Subjektive Norm“ 
SUN1 
Die Nutzung interaktiven Fernsehens wird durch mein persönliches 
Umfeld als positiv wahrgenommen. 
SUN2 Meine Freunde fänden es gut, wenn ich interaktives Fernsehen nutze. 
SUN3 Meine Freunde werden interaktives Fernsehen nutzen. 
SUN4 
Die Nutzung interaktiven Fernsehens würde durch mein persönliches 
Umfeld als zu meiner Person passend angesehen. 
SUN5 
Die Nutzung interaktiven Fernsehens wird von meinem persönlichen 
Umfeld als prestigeträchtig wahrgenommen. 
SUN6 
Die Nutzung interaktiven Fernsehens wird von meinem persönlichen 
Umfeld als erstrebenswert angesehen. 
SUN2 Mein Umfeld geht davon aus, dass Leute wie ich ITV nutzen. 
SUN8 
Es entspricht dem Image, das mein persönliches Umfeld von mir hat, 
dass ich ITV nutze. 
Tabelle 7: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Subjektiven 
Norm“. 
Für die Operationalisierung des Konstrukts „Wahrgenommene Kompatibilität“ 
konnten ausschließlich die Erkenntnisse aus den Tiefeninterviews verwendet 
werden. Auf dieser Basis wurden sieben Items formuliert. 
Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Kompatibilität“ 
COM1 
Interaktives Fernsehen wird sich meines Erachtens erfolgreich am 
Markt etablieren. 
COM2 
Interaktives Fernsehen wird in der Zukunft von vielen Menschen 
genutzt werden. 
COM3 
Interaktives Fernsehen wird einen festen Platz im Medienmarkt 
erhalten. 
COM4 
Interaktives Fernsehen ist kompatibel mit anderen Medien-
technologien (z.B. DVD-Player, Spielekonsolen). 
COM5 
Interaktives Fernsehen wird sich als ein Standard im Medienbereich 
durchsetzen. 
COM6 
Interaktives Fernsehen kann im Zusammenspiel mit anderen Medien 
genutzt werden. 
COM7 Die Nutzung ITVs wird dauerhaft möglich sein. 
Tabelle 8: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Kompatibilität“. 
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Item Indikatoren der „Wahrgenommenen Verhaltenskontrolle“ 
BCO1 
Ich verfüge über die notwendigen Fähigkeiten, interaktives Fernsehen 
zu nutzen. 
BCO2 Ich habe die nötigen Mittel zur Nutzung interaktiven Fernsehens. 
BCO3 Ich werde interaktives Fernsehen nutzen können, wie es mir gefällt. 
BCO4 
Eine dauerhafte Nutzung interaktiven Fernsehens stellt für mich kein 
Problem dar. 
BCO5 
Wenn ich interaktives Fernsehen nutzen möchte, werde ich einen 
Weg finden dies zu tun. 
BCO6 Die Nutzung interaktiven Fernsehens stellt für mich kein Problem dar. 
Tabelle 9: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Wahr-
genommenen Verhaltenskontrolle“. 
Die Operationalisierung des Konstrukts „Wahrgenommene Verhaltenskontrolle“ 
geschah ausschließlich durch den Rückgriff auf bestehende Inventare. Bei der 
Generierung der sechs Items wurde darauf geachtet, verschiedene Aspekte der 
Verhaltenskontrolle zu berücksichtigen, wie z.B. Kostenaspekte oder die jeweilige 
Medienkompetenz bzw. Fähigkeit im Umgang mit der Medientechnologie. 
Auch bei der Operationalisierung des Konstrukts „Einstellung“ wurde ausnahmslos 
auf Basis bestehender Inventare durchgeführt. Insgesamt wurden sechs Items 
formuliert. 
Item Indikatoren der „Einstellung“ 
ATT1 Ich empfinde die Nutzung interaktiven Fernsehens als attraktiv. 
ATT2 Die Nutzung interaktiven Fernsehens sehe ich als positiv. 
ATT3 Die Nutzung interaktiven Fernsehens passt zu meinen Bedürfnissen. 
ATT4 Die Nutzung interaktiven Fernsehens finde ich interessant. 
ATT5 Interaktives Fernsehen kann auf vielfältige Weise genutzt werden. 
ATT6 Die Nutzung interaktiven Fernsehens schätze ich als sinnvoll ein. 
Tabelle 10: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der 
„Einstellung“. 
Wie schon beim Konstrukt der Einstellung wurden zur Operationalisierung des 
Konstrukts „Verhaltensintention“ nur bestehende Inventare berücksichtigt, um die 
sechs Items zu generieren. Soll mit dem Konstrukt der Einstellung die persönliche 
Meinung bzw. Ansicht der Probanden gemessen werden, so liegt das Ziel des 
Konstrukts der Verhaltensintention in der Messung deren Kauf- und Nutzungsabsicht. 
  
 173 
Item Indikatoren der „Verhaltensintention“ 
BIN1 
Ich beabsichtige interaktives Fernsehen zu nutzen, wenn es verfügbar 
ist. 
BIN2 
Ich werde interaktives Fernsehen mit hoher Wahrscheinlichkeit 
regelmäßig nutzen. 
BIN3 
Ich würde die Möglichkeit, interaktives Fernsehen zu nutzen, 
ergreifen. 
BIN4 
Wenn ich die Möglichkeit dazu erhalte, werde ich interaktives Fern-
sehen nutzen. 
BIN5 
Sobald es verfügbar ist werde ich interaktives Fernsehen innerhalb 
eines halben Jahres nutzen. 
BIN6 
Interaktives Fernsehen werde ich mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit 
nutzen. 
Tabelle 11: Ausgangsmenge an Indikatoren zur Operationalisierung der „Verhaltens-
intention“. 
Um zu gewährleisten, dass die gewählten Formulierungen der Items für die 
Probanden auch verständlich waren, wurde der erarbeitete Fragebogen im Vorfeld 
der Hauptstudie einem Pretest mit 38 Probanden unterzogen.968 Die Auswahl der 
Probanden erfolgte hierbei nach denselben Kriterien wie für die Stichprobe der 
Hauptstudie.969 Da eine Anpassung der Fragebögen nicht notwendig war, fanden alle 
75 Items auch im Fragebogen der Hauptstudie Verwendung. Die folgende Abbildung 
zeigt die erarbeitete Konzeptualisierung des Modells zur Messung der Akzeptanz 
gegenüber innovativen Medientechnologien: 
                                            
968  Vgl. Stosberg, Manfred (1980): S. 100. 
969  Zur Beschreibung der Kriterien für die gewählte Stichprobe vgl. Kapitel 5.3.4. 
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Abbildung 35: Konzeptualisierung des Modells zur Messung der Akzeptanz gegen-
über innovativen Medientechnologien 
5.3.3 Vorgehensweise bei der empirischen Hauptuntersuchung 
In diesem Kapitel wird die Vorgehensweise bei der Validierung des erarbeiteten 
Modells zur Messung der Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien 
beschrieben. Da die Untersuchung der Akzeptanz auf dem Vorgehen bei der 
Erfassung der Einstellung basiert, wurde das Vorgehen anhand des von Petermann 
vorgestellten Prozessschemas gestaltet, das in Abbildung 36 dargestellt ist. 
Wahrgenommene
Nützlichkeit
Wahrgenommene
Bediener-
freundlichkeit
Wahrgenommene
Verspieltheit/
Vergnügen
Wahrgenommene
räumliche/zeitliche
Verfügbarkeit
Subjektive Norm
Wahrgenommene 
Kompatibilität
Wahrgenommene
Unterstützung des  
Selbstkonzepts
Vorstellungen
Sozialer Einfluss
Einstellung Verhaltens-intention Akzeptanz
Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle
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Abbildung 36: Allgemeines Prozessmodell mit den notwendigen Schritten zur 
Erfassung und Analyse von Einstellungen970 
                                            
970  Vgl. Petermann, Franz (1980): S. 15. 
Gewählte Fragestellung
Operationalisierung der zu erfassenden 
Einstellung (und Erstellung einer 
Itemsammlung)
Festlegung der zentralen Einstellungs-
dimensionen (u.a. Unterscheidung in ein-
und mehrdimensionale Einstellungen)
Planung der Studie i.e.S. (Stichprobe 
und Versuchsplan zur Überprüfung der 
Fragestellung)
Datenanalyse
(Überprüfung der Dimensionalität der 
Daten; Heranziehung von testtheore-
tischen Kriterien u.a.)
Impliziert z.B. theoretische Annahmen 
über die Beschaffenheit der Einstellung 
und die Relation von Einstellung und 
Verhalten.
Impliziert z.B. Entscheidung über die 
theoretische Konzeption des „Messens“ 
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und abgeleitete Messung).
Impliziert z.B. Entscheidung über die 
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Art der Datengewinnung (zu treffende 
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Verfahren)
(1)
(2)
(3)
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(6)
(7)
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Bei der Auswertung der empirischen Daten wurde sich im Rahmen dieser Arbeit am 
von Homburg und Giering vorgeschlagenen dreistufigen Ansatz orientiert.971 
 
 Analysestufe 1: Analyse der einzelnen Faktoren  
  1.1  CronbachschesAlpha und Item-to-total-Korrelation   
  1.2  Exploratorische Faktorenanalyse   
  1.3  Konfirmatorische Faktorenanalyse   
   
 
 Analysestufe 2: Analyse der einzelnen Dimensionen mit mehr als einem 
Faktor 
 
  2.1  Exploratorische Faktorenanalyse   
  2.2  Konfirmatorische Faktorenanalyse   
  2.3  Beurteilung der Diskriminanzvalidität   
   
 
 Analysestufe 3: Analyse des gesamten Modells  
  3.1  Exploratorische Faktorenanalyse   
  3.2  Konfirmatorische Faktorenanalyse   
  3.3  Beurteilung der Diskriminanzvalidität   
   
 
Abbildung 37: Analysestufen zur Modellüberprüfung  
Auf der ersten Analysestufe wird ausschließlich die Faktorenebene betrachtet, 
wobei die Gütekriterien der ersten Generation972 zur Anwendung kommen, um die 
einzelnen Faktoren bezüglich ihrer Reliabilität und Validität zu prüfen. Liegt ein nicht 
ausreichendes Cronbachsches Alpha vor, so werden im ersten Schritt zunächst die 
Indikatoren mit der geringsten Item-to-Total Korrelation eliminiert (1.1). Im Anschluss 
hieran wird eine exploratorische Faktorenanalyse durchgeführt, deren Ziel die 
Identifikation der hypothetischen nicht beobachtbaren Variablen ist.973 Mittels der 
exploratorischen Faktorenanalyse ist zu überprüfen, ob die einem Faktor zu-
geordneten vermuteten Indikatoren nur auf diesen laden oder Querladungen auf 
                                            
971  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette. (1996): S. 5-24. 
972  Die Gütekriterien der ersten Generation werden in Kapitel 5.3.5.2 dargestellt. 
973  Vgl. Upshaw, Harry S. (1980): S. 176; vgl. Überla, Karl (1977): S. 2f. 
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andere Faktoren aufweisen. Liegen dabei zu hohe Querladungen vor, so ist die 
Konvergenzvalidität nicht in ausreichendem Maße gegeben. Außerdem sollte die 
erklärte Varianz eines Faktors nicht niedriger als 50% liegen. Unterschreitet die 
erklärte Varianz 50%, so sind die entsprechenden Items zu eliminieren (1.2). Die so 
verbliebenen Items werden im dritten Schritt mit Hilfe der konfirmatorischen 
Faktorenanalyse unter Verwendung der Gütekriterien der zweiten Generation974 
untersucht. Auch hier sind im Falle von mehreren unzureichenden Gütekriterien die 
Items zu eliminieren, die die geringste Reliabilität aufweisen (1.3). Mit Hilfe der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse wird überprüft, ob die hypothetischen Bezie-
hungen zwischen Variablen durch die empirischen Resultate bestätigt werden.975 
Die zweite Analysestufe konzentriert sich auf einzelne Dimensionen, die mehr als 
einen Faktor haben. Auch auf dieser Analysestufe kommen wieder die explora-
torische (2.1) sowie die konfirmatorische (2.2) Faktorenanalyse zum Einsatz. Darüber 
hinaus wird ausgehend von der konfirmatorischen Faktorenanalyse die Diskriminanz-
validität mit Hilfe des χ2-Differenztests bzw. dem strengen Fornell-Larcker-Kriterium 
überprüft (2.3). 
Im Rahmen der dritten Analysestufe schließlich wird das Gesamtmodell, das nur 
noch die nun verbliebenen Items enthält, analysiert. Auch auf dieser Stufe kommen 
sowohl die exploratorische (3.1) als auch die konfirmatorische (3.2) Faktorenanalyse 
wieder zum Einsatz. Auf Basis der konfirmatorischen Faktorenanalyse wird die 
Diskriminanzvalidität des Gesamtmodells untersucht (3.3). Ferner werden durch 
erneute Erhebungen zum einen die Stichprobenunabhängigkeit (3.4) und die zeit-
liche Stabilität (3.5) analysiert. Abschließend wird die nomologische Validität des 
Messmodells überprüft, indem dieses in einen theoretischen Bezugsrahmen ein-
geordnet wird (3.6). 
5.3.4 Beschreibung der Erhebungsmethode und Beschreibung der Stichprobe 
Um die nötigen empirischen Daten zu erheben, wurde im Zeitraum zwischen Januar 
und Juni 2007 eine Online-Befragung durchgeführt. Die Wahl der Erhebungsmethode 
der Online-Befragung wurde aufgrund ihrer Vorzüge gegenüber anderen Methoden 
wie der schriftlichen oder telefonischen Befragung gewählt, da die Online Befragung 
mittlerweile als etablierte Erhebungsmethode anzusehen ist.976 Insbesondere die 
                                            
974  Die Gütekriterien der zweiten Generation werden in Kapitel 5.3.5.3 dargestellt. 
975  Vgl. Upshaw, Harry S. (1980): S. 177. 
976  Vgl. Llieva, Janet/Baron, Steve/Healey, Nigel M. (2002): S. 361; vgl. Duffy, Bobby/Smith, Kate/ 
Terhanian, George/Bremer, John (2005): S. 615. 
178 
deutlich geringeren Kosten und die Möglichkeit zur schnelleren Durchführung 
sprechen für die Online-Befragung.977 Darüber hinaus weisen sie eine höhere Flexibi-
lität sowie Interaktivität auf978 und zeichnen sich durch eine hohe Durchführungs- und 
Auswertungsobjektivität aus.979 
Die in der Literatur aufgeführten Einschränkungen hinsichtlich der externen Validität 
aufgrund der noch nicht vollständigen Diffusion des Internets in der Gesamt-
bevölkerung980 sind im Rahmen dieser Arbeit nicht gegeben, da sich wie weiter unten 
beschrieben das Sample ausschließlich aus relativ jungen Personen zusammensetzt, 
die auch beruflich mit dem Internet konfrontiert sind. Somit überwiegen aus Sicht des 
Autors die Vorteile einer Online-Befragung gegenüber klassischen Befragungs-
methoden deutlich. 
Die Ansprache der potenziellen Probanden erfolgte zum einen per Email über die 
Absolventen-Vereinigungen der Universitäten Mannheim und Karlsruhe sowie den 
Email-Verteiler des Unternehmens Accenture GmbH und zum anderem mit Hilfe der 
Nachrichtenfunktionalität der internetbasierten Netzwerkplattform OpenBC/Xing. Zur 
Steigerung des Anreizes an der Befragung teilzunehmen und somit eine ausreichend 
große Stichprobe zu erhalten, wurde den Probanden die Möglichkeit zur Teilnahme 
an einem Gewinnspiel gegeben. 
Zu Beginn der Befragung wurde den Probanden eine knappgehaltene Einführungs-
seite präsentiert, ohne dabei auf das genaue Forschungsziel einzugehen, um 
mögliche systematische Verzerrungen im Antwortverhalten zu verhindern. Auf den 
folgenden beiden Seiten wurde eine kurze Einführung mit Hintergründen zum Thema 
interaktives Fernsehen gegeben. Diese enthielten auch einige Fotos und Graphiken 
von möglichen Anwendungen sowie Endgeräten, um ein möglichst gutes Verständnis 
der zu beurteilenden Medientechnologie zu vermitteln.981 Im Anschluss hieran folgte 
die Sektion mit der Beurteilung der präsentierten innovativen Medientechnologie. Um 
eventuellen Verzerrungen durch mögliche Ermüdungserscheinungen während der 
Befragung aufgrund des Umfangs der Befragung vorzubeugen, wurden die unter-
schiedlichen Itembatterien den Probanden in randomisierter Reihenfolge präsen-
                                            
977  Vgl. Schaefer, David R./Dillman, Don A. (1998): S. 378ff. 
978  Vgl. Bauer, Hans H./Wölfer, Hannes (2001); vgl. Llieva, Janet/Baron, Steve/Healey, Nigel M. 
(2002): S. 364; vgl. Duffy, Bobby/Smith, Kate/Terhanian, George/Bremer, John (2005): S. 617. 
979  Vgl. Neumann, Marcus M. (2007): S. 108. 
980  Vgl. Bandilla, Wolfgang/Hauptmanns, P (1999): S. 202. 
981  Zur Bedeutung der realistischen Präsentation einer Innovation vgl. Schmidt, Thorsten (2001):  
S. 168. 
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tiert.982 Im Anschluss hieran waren von den Probanden Angaben über die von ihnen 
genutzten Medientechnologien zu machen, und eine Selbsteinschätzung bezüglich 
ihrer Affinität gegenüber innovativen Medientechnologien zu geben. Der letzte Teil 
der Befragung bestand aus der Erhebung der soziodemographischen Daten (Alter, 
Geschlecht, höchster erreichter Bildungsabschluss). 
Bei der Selektion geeigneter Probanden für die zu untersuchende Stichprobe wurde 
die Auswahl auf Probanden beschränkt, die den Gruppen der Innovatoren sowie der 
frühen Adoptoren zuzuordnen sind.983 Hintergrund dieses Vorgehens ist der 
Umstand, dass für die erfolgreiche Diffusion einer Innovation insbesondere die so 
genannten Innovatoren und frühen Adoptoren eine entscheidende Rolle spielen.984 
Wie in Kapitel. 3.1.1 ausgeführt, haben die Beurteilungen einer Innovation durch die 
beiden ersten Adoptorengruppen eine entscheidende Bedeutung für die (Nicht-) 
Übernahmeentscheidungen einer Innovation durch nachfolgenden Adoptoren-
gruppen. 
Für die Auswahl der Probanden im Rahmen der Spezifizierung der Grundgesamtheit 
wurden folgende Kriterien herangezogen: 
x Das Alter der Probanden hatte zwischen 25 und 40 Jahren zu liegen; 
x Die Probanden hatten einen höheren Bildungsabschluss vorzuweisen;985 
x Die Probanden hatten über vergleichsweise gute finanzielle Mittel zu ver-
fügen.986 
  
                                            
982  Vgl. Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 338f. 
983  Vgl. Berg, Klaus/Ridder, Christa-Maria (Hrsg., 2002): S. 167. 
 Die bedeutende Rolle der Innovatoren lässt sich auch bei den Diffusionsverläufen bereits etablier-
ter Medientechnologien beobachten; vgl. hierzu beispielsweise Dean, David R. (2002): S. 252. 
984  Vgl. Reed, Americus II (2004): S. 286; vgl. Schmidt, Thorsten (2001): S. 28ff. 
985  Vgl. Degenhardt, Werner (1986): S. 113. 
986  Vgl. Kap. 3.1.3.2. 
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Darüber hinaus wurden die Probanden, die an der Erhebung teilgenommen hatten, in 
einem zweiten Schritt anhand von zwei weiteren Kriterien untersucht, bevor sie in die 
statistische Untersuchung einbezogen wurden:987 
x Jeder Proband hatte eine Selbsteinschätzung bezüglich seiner Bereitschaft 
zur Nutzung innovativer Medienprodukte anzugeben; 
x Jeder Proband hatte aus einer Reihe vorgegebener Medientechnologien an-
zugeben, welche hiervon er nutze. 
Insgesamt gingen nach der im zweiten Schritt durchgeführten Eingrenzung der 
Stichprobe 443 Probanden in die Hauptuntersuchung deren Soziodemographika sich 
wie folgt darstellen: 
 Anzahl Prozent 
Geschlecht 
Weiblich 180 40,6 
Männlich 263 59,4 
Alter 
25-30 Jahre 206 46,5 
30-35 Jahre 149 33,6 
35-40 Jahre 88 19,9 
Höchster erreichter 
Bildungsabschluss 
Universität 398 89,8 
Promotion 45 10,2 
Tabelle 12: Soziodemographika der Stichprobe 
Betrachtet man die Soziodemographika der Stichprobe, so zeigt sich mit 263 (59%) 
ein leichtes Übergewicht der männlichen Probanden gegenüber den 180 (41%) weib-
lichen Probanden. Das durchschnittliche Alter der Probanden liegt bei 31,36 
Jahren988 wobei mit 47 Prozent fast die Hälfte der Probanden zwischen 25 und 30 
Jahren alt ist. Probanden mit einem Alter zwischen 31 und 35 Jahren repräsentieren 
34 Prozent und die Probanden zwischen 36 und 40 Jahren stellen 20 Prozent der 
Stichprobe dar. Da die Probanden vorher auf ihre Zugehörigkeit zur Gruppe der 
Innovatoren und frühen Adoptoren hin ausgewählt wurden, erscheint die Tatsache, 
dass 80 Prozent der Probanden im Alter zwischen 25 und 35 Jahren sind, nicht 
überraschend. Alle Probanden weisen mindestens einen Hochschulabschluss auf, 10 
Prozent sogar eine Promotion oder mehr. 
  
                                            
987  Zum Hintergrund der Einbeziehung dieses Self-Ratings vgl. Schmidt, Thorsten (2001): S. 32f. 
988  Wie in Kapitel 5.3.4 dargestellt wurden ausschließlich Probanden zwischen 25 und 40 Jahren in 
die Stichprobe einbezogen. 
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5.3.5 Gütebeschreibung der Messung der Konstrukte 
5.3.5.1 Grundlegende Aspekte 
Um die Güte einer Messung der Konstrukte zu überprüfen, werden üblicherweise die 
Reliabilität, die Zuverlässigkeit der Messung, sowie die Validität, die Gültigkeit der 
Messung, herangezogen.989 „Die Reliabilität einer Variablen spiegelt den Grad wider, 
mit dem eine Messung frei von zufälligen Messfehlern ist, d. h. mit dem unabhängige, 
aber vergleichbare Messungen ein und derselben Variablen übereinstimmen.“990 Sie 
ergibt sich aus dem „[…] Quadrat der Korrelationen zwischen den beobachteten 
Werten und den wahren Werten.“991 
Die Validität der Messung ist die Übereinstimmung des tatsächlich gemessenen mit 
dem, was gemessen werden sollte. Es können prinzipiell drei Arten der Validität 
unterschieden werden. Die Inhaltsvalidität gibt an, ob alle möglichen Aspekte der zu 
messenden Dimension in den Fragestellungen Berücksichtigung fanden. Da keine 
objektiven Kriterien für ihre Beurteilung vorliegen, wird sie im Rahmen dieser Arbeit 
durch umfangreiche Voruntersuchungen zur finalen Konstruktion der Instrumente 
sichergestellt.992 Die Kriteriumsvalidität ergibt sich aus dem Zusammenhang 
zwischen den empirischen Ergebnissen des Messinstruments und einem anders 
gemessenen Kriterium. Da sich die vorliegende Arbeit mit der Einstellungsakzeptanz 
noch nicht verfügbarer Produkte beschäftigt, wird die Kriteriumsvalidität, die sich auf 
die Überprüfung der Vorhersage der Handlung bezieht, hier keine Anwendung 
finden.993 Konstruktvalidität hingegen liegt vor, wenn „[…] aus dem Konstrukt 
empirisch überprüfbare Aussagen über Zusammenhänge dieses Konstrukts mit 
anderen Konstrukten theoretisch hergeleitet werden können und sich diese 
Zusammenhänge empirisch nachweisen lassen.“994 
  
                                            
989  Vgl. Peter, J. Paul (1979): S. 6; vgl. Carmines, Edward G./Zeller, Richard A. (1979): S. 11. 
990  Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke, Wulff/Weiber, Rolf (2003): S. 371. 
991  Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 145. 
992  Vgl. Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 148f. 
993  Vgl. Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 149f. 
994  Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 150. 
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Die Konstruktvalidität lässt sich anhand der folgenden drei Kriterien beurteilen: 
x Konvergenzvalidität misst die Übereinstimmungen zwischen zwei oder mehr 
Messungen desselben Konstruktes;995 
x Diskriminanzvalidität liegt vor, wenn die Indikatoren, die sich auf dieselben 
Faktoren beziehen, eine stärkere Beziehung zueinander aufweisen als zu 
Indikatoren anderer Faktoren; 
x Nomologische Validität ist gegeben, wenn das erfasste Konstrukt in einen 
übergeordneten theoretischen Rahmen eingeordnet werden kann.996 
Die folgende Tabelle stellt überblicksartig dar, welche Mittel zur Sicherstellung der 
Validität in der vorliegenden Arbeit Anwendung fanden: 
Validitätsart Prüfverfahren/-kriterien 
Inhaltsvalidität 
x Inhaltlich präzise Konstrukt-
abgrenzung  
x Experten- und Konsumenten-
interviews  
x Kausalanalyse 
Konstruktvalidität 
Konvergenzvalidität 
x Item-to-total-Korrelation  
x Exploratorische Faktorenanalyse  
x Konfirmatorische Faktorenanalyse 
Diskriminanzvalidität 
x Exploratorische Faktorenanalyse  
x Konfirmatorische Faktorenanalyse  
x Fornell-Larcker-Kriterium 
Nomologische Validi-
tät 
x Hypothesenprüfung mittels 
Kausalanalyse 
Tabelle 13: Validitätsarten und angewandte Prüfverfahren/ -kriterien997 
5.3.5.2 Gütekriterien der ersten Generation 
Soll ein Messmodell unter Reliabilitäts- und Validitätsaspekten geprüft werden, so 
kann dabei in Methoden der ersten sowie zweiten Generation unterschieden 
werden.998 Die Prüfung der Messmodelle wird im Rahmen dieser Arbeit mittels eines 
mehrstufigen Prozesses durchgeführt.999 Dabei werden zuerst die Gütekriterien der 
                                            
995  Vgl. Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S.151. 
996  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1996): S. 7. 
997  Vgl. Haber, Tobias (2008): S. 68. 
998  Vgl. Gerbing, David W./Anderson, James C. (1988): S. 187. 
999  Vgl. Falk, Tomas (2007). 
 183 
ersten Generation und anschließend diejenigen der zweiten Generation eingesetzt. 
Die in dieser Arbeit verwendeten Gütekriterien der ersten Generation umfassen die 
exploratorische Faktorenanalyse (EFA), das Cronbachsche Alpha sowie die korri-
gierte Item-to-Total-Korrelation (ITTC). 
Mit Hilfe der exploratorischen Faktorenanalyse wird versucht, die Anzahl der 
Faktoren sowie die Beziehungen der Faktoren untereinander (Faktorenkorrelationen) 
als auch jene zwischen Faktoren und Variablen (Faktorenladungen) zu identifizieren. 
Im Gegensatz zur konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) liegen vor ihrer Durch-
führung keine Hypothesen bezüglich des zu erwartenden Ergebnisses vor.1000 Ziel 
hierbei ist die Reduktion der Indikatoren auf eine möglichst geringe Anzahl an 
Faktoren, die die Gesamtheit der Indikatoren hinreichend gut darstellen.1001 Erste 
Anhaltspunkte zur Untersuchung von Konvergenz- und Diskriminanzvalidität liefert 
die durch Faktorrotation ermittelte Zuordnung der Indikatoren zu den Faktoren. Die 
Varianzerklärung der Indikatoren eines extrahierten Faktors soll hierbei mindestens 
50% betragen.1002 Die Faktorladungen der Indikatoren in Bezug auf ihren zugehörigen 
Faktor sollen einen Wert von mindestens 0,4 betragen und bezüglich aller anderen 
Faktoren möglichst niedrig ausfallen.1003 
Cronbachs Alpha wird oftmals als Maß der Internen-Konsistenz-Reliabilität einer 
Menge von Indikatoren, die der Messung eines Faktors dienen, herangezogen.1004 
Der Wert für Cronbachs Alpha liegt zwischen null und eins wobei nach Ohlwein der 
geforderte Wert für Cronbachs Alpha bei mehr als drei Indikatoren mindestens 0,7 
erreichen sollte.1005 Grund für diese Forderung sind die zu konstatierenden beiden 
folgenden Nachteile bzgl. der Aussagekraft des Cronbachschen Alphas. Denn einer-
seits ist eine Bewertung mittels eines statistischen Tests nicht möglich. Andererseits 
steht der Wert Cronbachs Alpha in positiver Korrelation zur Anzahl der Indika-
toren.1006 
  
                                            
1000  Vgl. Schnell, Rainer/Hill, Paul B./Esser, Elke (1999): S. 156. 
1001  Vgl. Hartung, Joachim/Elpelt, Bärbel (1992): S. 505. 
1002  Vgl. Peter, Sibylle (1999): S. 179. 
1003  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1996): S. 8. 
1004  Vgl. Peter, J. Paul (1979); vgl. Peterson, Robert A. (1994). 
1005  Vgl. Ohlwein, Martin (1999), S. 224. 
1006  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette. (1996): S. 8. 
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Bei der Item-to-Total-Korrelation wird zwischen den einfachen und den korrigierten 
Item-to-Total-Korrelation unterschieden. Die einfache Item-to-Total-Korrelation gibt 
an, wie stark eine Indikatorvariable (Item) mit der Summe aller Indikatorvariablen 
eines Faktors korreliert. Die korrigierte Item-to-Total-Korrelation hingegen gibt die 
Stärke des Zusammenhangs zwischen einem Indikator und der Summe aller 
weiteren Items eines Faktors an.1007 Ein Indikator steuert umso mehr zur Konvergenz-
reliabilität eines Faktors bei, umso höher seine korrigierte Item-to-Total-Korrelation 
ist. Aus diesem Grund empfiehlt sich bei einem Wert Cronbachs Alpha, der unter 
dem geforderten Mindestmaß liegt, den Indikator mit der niedrigsten Item-to-Total-
Korrelation zu eliminieren.1008 In dieser Arbeit wird ausschließlich die korrigierte Item-
to-Total-Korrelation verwendet, die im Weiteren lediglich als Item-to-Total-Korrelation 
bezeichnet wird. 
Allerdings weisen die Verfahren der ersten Generation einerseits bzgl. der Über-
prüfung von Reliabilität und Validität wesentliche Defizite auf. Mittels Cronbachs 
Alpha ist keine differenzierte Untersuchung der Reliabilität auf Ebene der einzelnen 
Indikatoren möglich. Die Verfahren der ersten Generation erlauben außerdem keine 
interferenzstatistischen Tests zur Validitätsbeurteilung.1009 Andererseits wider-
sprechen diese Verfahren „[…] dem Grundprinzip des theoriegeleiteten Empiris-
mus.“1010 Die im Folgenden dargestellten Verfahren der zweiten Generationen 
beheben diese Mängel. 
5.3.5.3 Gütekriterien der zweiten Generation  
Wie bereits erwähnt intendiert die Nutzung einer konfirmatorischen Faktoren-
analyse die Prüfung der Hypothesen bzw. des a priori erstellten Modells. Die 
postulierten Beziehungen bzw. Zuordnungen der Indikatoren und Faktoren werden 
also mittels der konfirmatorischen Faktorenanalyse überprüft.1011 Das Messmodell 
wird bei AMOS mittels der Vektorgleichung x = Λ * ξ + δ beschrieben wobei das 
Programm diese auf Basis des erstellten Pfaddiagramms erstellt.1012 Der Vektor der 
Indikatorvariablen wird hierbei durch x repräsentiert, Λ steht für die Koeffizienten-
matrix, ξ bezeichnet den Vektor der latenten Variablen und δ den Vektor der Mess-
                                            
1007  Vgl. Haber, Tobias (2008): S. 70. 
1008  Vgl. Homburg, Christian/Rudolph, Bettina (1998): S. 253. 
1009  Vgl. Gerbing, David W./Anderson, James C. (1988). 
1010  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 231. 
1011  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1998): S. 119; vgl. Giering, Annette. (2000): S. 79. 
1012  Vgl. Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke, Wulff/Weiber, Rolf (2003): S. 356 & S. 388. 
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fehler. Ziel der konfirmatorischen Faktorenanalyse ist die vom Modell generierte 
Kovarianzmatrix Σ und die empirisch ermittelte Kovarianzmatrix S in eine möglichst 
hohe Übereinstimmung zu bringen.1013 
Bezüglich der Verfahren, die zur Modellschätzung eingesetzt werden können, ist in 
iterative und nicht-iterative Verfahren zu unterscheiden.1014 Da die sukzessive 
Schätzung der Parameter für jede Gleichung der nicht-iterativen zu suboptimalen 
Ergebnissen führt,1015 sollen sie hier nicht weiter betrachtet werden. Obwohl unter den 
iterativen Verfahren das Unweighted Least Squares-Verfahren am häufigsten 
Anwendung findet, wird im Rahmen dieser Arbeit die Maximum-Likelihood-Methode 
verwendet. Diese zeichnet sich insbesondere bei nicht-normalverteilten Stichproben 
von n > 200 durch eine Überlegenheit gegenüber anderen Verfahren aus.1016 
Im Anschluss an die Schätzung der Parameter folgt die Beurteilung der Güte des 
erstellten Modells. Hierfür stehen globale und lokale Kriterien zur Verfügung. 
Während die globalen Kriterien die Konsistent des Modells als Ganzes mit der 
Datenstruktur bewerten, beziehen sich die lokalen Kriterien auf die einzelnen Teil-
strukturen, die Faktoren und Indikatoren, des Modells.1017 Die im Rahmen dieser 
Arbeit verwendeten Kriterien werden im Folgenden dargestellt.1018 
Das Root Mean Squared Error of Approximation (RMSEA) ist ein globales, inter-
ferenzstatistisches Maß, mit dem getestet wird, ob das Modell die Realität, die 
empirisch erhobenen Daten, hinreichend gut approximiert.1019 Je näher der ermittelte 
Wert an Null liegt, desto höher ist die Güte. Die Ausprägung sollte hierbei idealer-
weise nicht über 0,05 liegen, einen Wert von 0,1 jedoch nicht übersteigen.1020 
Mit Hilfe des Standardized Root Mean Square Residual (SRMSR) wird die durch-
schnittliche Größe der Residuen ermittelt, die sich aus den Unterschieden zwischen 
den Elementen der empirischen Kovarianzmatrix und jenen der durch das Modell 
                                            
1013  Vgl. Pflesser, Christian (1999): S. 103f. 
1014  Vgl. Jöreskog, K.G./Sörbom, Dag (1979); vgl. Jöreskog, Karl G./Sörbom, Dag (1982). 
1015  Vgl. Förster, F./Fritz, W./Silberer, Günter/Raffée, Hans (1984): S. 354. 
1016  Vgl. Homburg, Christian/Klarmann, Martin (2006). 
 Zur Überlegenheit der Maximum Likelihood-Methode vgl. u.a. Ohlwein, Martin (1999): S. 229. 
1017  Vgl. Haber, Tobias (2008): S. 72. 
1018  Bei der Auswahl der Kriterien wurde sich an den Empfehlungen von Homburg, Christian/ 
Klarmann, Martin (2006) orientiert. 
1019  Vgl. Backhaus, Klaus/Erichson, Bernd/Plinke, Wulff/Weiber, Rolf (2003): S. 375; vgl. Steiger, 
James H. (1990): S. 173ff. 
1020  Vgl. Browne, Michael W./Cudeck, Robert (1993): S. 144. 
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reproduzierten Kovarianzmatrix ergeben. Die Residuen können Werte zwischen Null 
und Eins annehmen. Es gelten die gleichen Grenzwerte wie im Falle der Root Mean 
Squared Error of Approximation.1021 Aufgrund der vielfach diskutierten Restriktionen 
des χ2-Tests wird hier der χ2-Wert als deskriptives Anpassungsmaß in Form des 
Quotienten aus χ2 und den Freiheitsgraden df (χ2/df) berücksichtigt.1022 Werte von ≤ 5 
werden als akzeptabel angesehen,1023 Werte unter 3 als gut.1024 
Im Gegensatz zu den oben beschriebenen Stand-Alone Anpassungsmaßen 
betrachten die folgenden inkrementellen Anpassungsmaße ein Modell nicht isoliert, 
sondern in seiner Beziehung zu einem Referenzmodell.1025 Als Modell wird üblicher-
weise eines verwendet, in dem alle Indikatorvariablen unkorreliert sind.1026 Im 
Rahmen dieser Arbeit wird einerseits das inkrementelle Anpassungsmaß des 
Comparitive-Fit Index (CFI) eingesetzt, welches die Freiheitsgrade berücksichtigt, 
wodurch seine Aussagekraft gesteigert wird. Der Nonnormed-Fit Index (NNFI) 
andererseits ist aufgrund des Umstands, dass er gegenüber der Stichprobengröße 
relativ unempfindlich ist, von Vorteil.1027 Für beide Indizes gilt, dass das Modell bei 
Werten von unter 0,9 der Verbesserung bedarf.1028 
Die Relevanz der lokalen Kriterien resultiert aus der Tatsache, dass sie gegenüber 
den globalen Kriterien bezüglich der Beurteilung einer Messung der Konvergenz-
validität aussagekräftiger sind. Sie werden unterschieden in Kriterien für einzelne 
Indikatoren und für Faktoren. Die Indikatorreliabilität (IR), als eines der 
bedeutendsten Kriterien auf Indikatorebene, gibt die Varianz eines Indikators an, die 
durch einen Faktor erklärt wird.1029 Die Werte sollten innerhalb des Wertebereichs von 
Null bis Eins mindestens 0,4 erreichen. Ist dies nicht der Fall sollten die Indikatoren 
mit Werten unter 0,4 aus dem Modell entfernt werden.1030 Ferner wird durch einen 
einseitigen Signifikanztest (5% Signifikanzniveau) geprüft, inwieweit die entsprechen-
                                            
1021  Vgl. Schermelleh-Engel, Karin/Moosbrugger, Helfried/Müller, Hans (2003): S. 38. 
1022  Vgl. Bentler, P.M./Bonett, Douglas G. (1980); vgl. Homburg, Christian/Baumgartner, H. (1995):  
S. 166f. 
1023  Vgl. Giering, Annette (2000): S. 89. 
1024  Vgl. Homburg, Christian (1989): S. 188. 
1025  Vgl. Bentler, P.M. (1990): S. 238ff. 
1026  Vgl. Homburg, Christian/Baumgartner, Hans (1995): S. 168. 
1027  Vgl. Falk, Tomas (2007): S. 127. 
1028  Vgl. Marsh, Herbert W./Balla, John R./McDonald, Roderick P. (1988): S. 391ff; vgl. Homburg, 
Christian/Baumgartner, Hans (1995): S. 166. 
1029  Vgl. Homburg, Christian/Baumgartner, Hans (1995): S. 170. 
1030  Vgl. Ohlwein, Martin (1999), S. 225. 
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de Faktorladung signifikant von Null abweicht. Dies ist bei einem t-Wert der 
Faktorladung von 1,645 oder mehr gegeben.1031 
Für die lokale Gütebeurteilung auf Faktorebene kommen die Faktorreliabilität (FR) 
sowie die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) zum Einsatz. Mit ihrer Hilfe wird 
analysiert zu welchem Grad ein Faktor durch die ihm zugeordneten Indikatoren dar-
gestellt wird. Auch bei diesen Kriterien liegt der Wertebereich zwischen Null und 
Eins, wobei die Modellanpassung umso besser einzuschätzen ist, desto höher die 
Werte liegen.1032 Das Anspruchsniveau der Faktorreliabilität sollte hierbei 0,6 und 
dasjenige der durchschnittlich erfassten Varianz 0,5 nicht unterschreiten.1033 
Zusätzlich zur Prüfung der Reliabilität und Konvergenzvalidität ist außerdem eine 
Überprüfung der Diskriminanzvalidität durchzuführen. Zu deren Durchführung 
kommen sowohl der χ2-Test als auch das Fornell-Larcker Kriterium (FL) in Frage. 
Da es sich beim Fornell-Larcker Kriterium um das strengere Maß zur Beurteilung der 
Diskriminanzvalidität handelt, soll allein auf dieses zurückgegriffen werden.1034 
Diskriminanzvalidität ist diesem zufolge dann gegeben, wenn die durchschnittlich 
erfasste Varianz eines Faktors größer ist als jede quadrierte Korrelation dieses 
Faktors mit einem anderen Faktor.1035 
  
                                            
1031  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1996): S. 9ff. 
1032  Vgl. Bagozzi, Richard P./Yi, Youjae (1988): S. 74. 
1033  Vgl. Braunstein, Christine (2001): S. 236. 
1034  Vgl. Homburg, Christian/Giering, Annette (1998): S. 126. 
1035  Vgl. Fornell, Claes/Larcker, David F. (1981): S. 46. 
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Die folgende Tabelle fasst die oben beschriebenen Gütekriterien und ihre Anspruchs-
niveaus nochmals zusammen: 
Bezeichnung Anspruchsniveau 
Gütekriterien der ersten Generation 
 Erklärte Varianz (EFA) ≥ 50% 
 Faktorladung (EFA) ≥ 0,4 
 Cronbachsches Alpha ≥ 0,7 
 Item-to-Total Correlation (ITTC) 
Bei ungenügendem 
Cronbachschem Alpha werden 
die Items mit der geringsten 
ITTC eliminiert 
Gütekriterien der zweiten Generation 
 Globale Gütekriterien 
  Chiquadrat (χ2)-Test: p-Wert p ≥ 0,05 
  χ2 / df ≤ 5 
  
Root Mean Squared Error of Approximation 
(RMSEA) 
≤ 0,08 
  
Standardized Root Mean Square Residual 
(SRMSR) 
≤ 0,08 
  Comparative-Fit Index (CFI) ≥ 0,9 
  Nonnormed-Fit Index (NNFI) ≥ 0,9 
 Lokale Gütekriterien 
  Indikatorreliabilität (IR) ≥ 0,4 
  t-Wert der Faktorladung ≥ 1,645 
  Faktorreliabilität (FR) ≥ 0,6 
  Durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) ≥ 0,5 
  Fornell-Larcker Kriterium (FLK) 
DEV (ξi) ≥ quad. Korrelation 
(ξiξj) wobei i ≠ j 
Tabelle 14: Angewandte Gütekriterien und Anspruchsniveaus 
Anzumerken ist noch, dass eine Verletzung einzelner Anspruchsniveaus nicht auto-
matisch zur Ablehnung des Modells führen sollte. Da die Schwellwerte vielmehr als 
bewährte Richtlinien anzusehen sind, wird eine simultane Erfüllung aller Schwell-
werte nicht gefordert.1036 
                                            
1036  Vgl. Bollen, Kenneth A./Long, J. Scott (1993): S. 6; vl. Homburg, Christian/Baumgartner, Hans 
(1995): S. 172; vgl. Homburg, Christian/Klarmann, Martin (2006): S. 737. 
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5.4 Auswertung der Ergebnisse der empirischen Untersuchung 
5.4.1 Faktorenanalyse zur Überprüfung von Reliabilität und Validität 
Lineare Strukturgleichungsmodelle erlauben im Gegensatz zur multiplen Regres-
sionsanalyse im Rahmen der Datenauswertung die Berücksichtigung von Fehler-
termen, die Überwindung der Multikollinearität und die Einbeziehung latenter 
Variablen in die Modellstruktur.1037 
Basierend dem in Kapitel 5.3.5.1 dargestellten Validierungsprozess erfolgt die 
Beurteilung des Modells zur Messung der Akzeptanz gegenüber innovativen 
Medientechnologien.1038 Die Ergebnisse der Gütebeurteilung werden im Folgenden 
vorgestellt. 
Drei Indikatoren verbleiben zur Messung der wahrgenommenen Nützlichkeit inno-
vativer Medientechnologien. Die nicht verwendeten ursprünglichen Indikatoren 
wurden aufgrund zu hoher Querladungen sowie wegen starker Redundanz elimi-
niert.1039 Alle Gütekriterien sind erfüllt und zeigen eine sehr gute Messung an. Eine 
Angabe globaler Gütekriterien ist aufgrund der Saturiertheit eines Modells bei drei 
Indikatoren nicht möglich. Eine Berechnung ist daher nicht durchführbar. Die Ergeb-
nisse sind in Tabelle 15 aufgeführt. 
Wahrgenommene Nützlichkeit innovativer Medientechnologien (USE) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
USE3  0,775 0,864 0,847 19,307 0,718 
USE4  0,810 0,888 0,897 20,152 0,805 
USE6  0,748 0,830 0,805 ---1 0,648 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
---2 ---2 ---2 ---2 ---2 0,886 81,4% 0,88 0,71 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
2 Bei drei Indikatoren ist ein Modell saturiert. Eine Berechnung ist aus diesem Grund nicht möglich. 
Tabelle 15: Güte des Messmodells USE 
                                            
1037  Vgl. Bauer, Hans H./Reichardt, Tina/Neumann, Marcus M. (2004): S. 24. 
1038  Grundlage der Beurteilung ist der Robust-ML Schätzer; vgl. Kapitel 5.3.5.3. 
1039  Vgl. Mäder, Ralf (2005): S. 95ff. 
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Auch für die wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit innovativer Medien-
technologien zeichnen sich alle Indikatoren durch sehr gut erfüllte Gütekriterien aus. 
Insgesamt besteht das Messmodell aus vier reflektiven Indikatoren. Eine detaillierte 
Darstellung der Gütekriterien gibt Tabelle 16. 
Wahrgenommene Bedienerfreundlichkeit innovativer Medientechnologien 
(EOU) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
EOU1  0,812 0,887 0,880 ---1 0,775 
EOU2  0,739 0,825 0,790 19,733 0,625 
EOU4  0,738 0,835 0,788 19,952 0,621 
EOU5  0,777 0,868 0,839 21,841 0,704 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
1,00 1,00 0,008 0,000 0,80 0,895 76,0% 0,90 0,68 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 16: Güte des Messmodells EOU 
Das wahrgenommene Vergnügen innovativer Medientechnologien weist ebenfalls 
sehr gute Ergebnisse bei den Gütekriterien auf. Die Ergebnisse können Tabelle 17 
entnommen werden. 
Wahrgenommenes Vergnügen innovativer Medientechnologien (PLE) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
PLE2  0,617 0,603 0,690 ---1 ,476 
PLE5  0,641 0,802 0,710 12,657 ,505 
PLE6  0,713 0,815 0,805 13,742 0,648 
PLE7  0,668 0,709 0,769 13,610 0,592 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
0,99 1,00 0,017 0,04 1,80 0,832 66,5% 0,83 0,54 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 17: Güte des Messmodells PLE 
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Auch für den Faktor der wahrgenommenen Unterstützung des Selbstkonzepts inno-
vativer Medientechnologien wurden Indikatoren eliminiert. Wichtig ist in diesem 
Zusammenhang anzumerken, dass die Indikatoren nach wie vor sowohl die Input- als 
auch die Output-Seite des Selbstkonzepts abbilden. Hierdurch wird Hypothese 6 
bestätigt. Globale Gütekriterien können nicht angegeben werden, da das Modell mit 
drei Indikatoren saturiert ist. Die sonstigen Gütekriterien sind alle in einem sehr 
hohen Maße erfüllt. In Tabelle 18 sind die Ergebnisse im Einzelnen dargestellt. 
Wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts innovativer Medien-
technologien (SSC) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
SSC2  0,604 0,613 0,695 ---1 0,483 
SSC4  0,700 0,841 0,789 13,872 0,622 
SSC7  0,730 0,776 0,855 14,255 0,731 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
---2 ---2 ---2 ---2 ---2 0,822 73,9% 0,76 0,51 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
2 Bei drei Indikatoren ist ein Modell saturiert. Eine Berechnung ist aus diesem Grund nicht möglich. 
Tabelle 18: Güte des Messmodells SSC 
Da für den Faktor der wahrgenommenen Verfügbarkeit innovativer Medien-
technologien die Gütekriterien nicht ausreichend gegeben waren, wurde der Faktor 
aus der Betrachtung entfernt. Der Faktor kann aufgrund der nicht ausreichend 
erfüllten Gütekriterien so eingeschätzt werden, dass er keinen positiven Beitrag zur 
Erklärung der Akzeptanz innovativer Medientechnologien stiftet. 
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Für den Faktor der subjektiven Norm bei innovativen Medientechnologien werden 
alle Gütekriterien in vollem Umfang erfüllt. Auch für diesen Faktor wurden einige 
Indikatoren aufgrund von zu hohen Querladungen und ihrer Redundanz heraus-
genommen. Die Ergebnisse sind in Tabelle 19 aufgeführt. 
Subjektive Norm bei innovativen Medientechnologien (SUN) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
SUN2  0,662 0,660 0,691 ---1 0,477 
SUN4  0,833 0,776 0,886 17,214 0,785 
SUN7  0,794 0,819 0,845 16,403 0,715 
SUN8  0,878 0,839 0,948 17,850 0,898 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
0,99 1,00 0,014 0,06 2,6 0,905 78,1% 0,92 0,74 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 19: Güte des Messmodells SUN 
Der Faktor der wahrgenommenen Kompatibilität innovativer Medientechnologien 
zeichnet sich ebenfalls durch eine sehr gute Erfüllung der Gütekriterien aus. Somit ist 
eine reliable und valide Messung des Faktors gegeben. Die einzelnen Werte der 
Prüfkriterien können Tabelle 20 entnommen werden. 
Wahrgenommene Kompatibilität innovativer Medientechnologien (COM) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
COM1  0,840 0,847 0,903 22,077 0,815 
COM2  0,768 0,828 0,823 19,395 0,677 
COM3  0,788 0,836 0,834 20,010 0,695 
COM5  0,765 0,804 0,812 ---1 0,660 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
0,99 1,00 0,014 0,06 2,8 0,907 78,3% 0,91 0,71 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 20: Güte des Messmodells COM 
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Die Gütekriterien für den Faktor der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle bei 
innovativen Medientechnologien sind alle sehr gut erfüllt. Globale Gütekriterien 
können aufgrund der Saturiertheit des Modells keine errechnet werden. Tabelle 21 
gibt die Werte der Gütekriterien wieder. 
Wahrgenommene Verhaltenskontrolle bei innovativer Medientechnologien 
(BCO) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
BCO1  0,537 0,732 0,648 9,186 0,420 
BCO5  0,507 0,795 0,597 8,998 0,356 
BCO6  0,611 0,784 0,821 ---1 0,674 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
---2 ---2 ---2 ---2 ---2 0,727 64,8% 0,74 0,50 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
2 Bei drei Indikatoren ist ein Modell saturiert. Eine Berechnung ist aus diesem Grund nicht möglich. 
Tabelle 21: Güte des Messmodells BCO 
Für die Einstellung gegenüber innovativen Medientechnologien ist ebenfalls zu 
postulieren, dass alle Gütekriterien sehr gut erfüllt sind. Eine Darstellung der Werte 
der Prüfkriterien findet sich in Tabelle 22. 
Einstellung gegenüber innovativen Medientechnologien (ATT) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
ATT1  0,889 0,764 0,893 ---1 0,798 
ATT2  0,828 0,722 0,832 24,417 0,691 
ATT3  0,837 0,706 0,854 29,077 0,729 
ATT4  0,843 0,806 0,859 29,153 0,737 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
0,99 1,00 0,010 0,06 2,5 0,936 84,0% 0,87 0,63 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 22: Güte des Messmodells ATT 
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Auch für den letzten betrachteten Faktor, die Verhaltensintention gegenüber inno-
vativen Medientechnologien, ist zu konstatieren, dass die Gütekriterien allesamt sehr 
gut erfüllt werden. In Tabelle 23 werden die detaillierten Werte dargestellt. 
Verhaltensintention gegenüber innovativen Medientechnologien (BIN) 
Item  
 ITTC 
FL 
(EFA) 
FL 
(KFA) 
t-Wert 
(KFA) 
IR 
BIN1  0,851 0,825 0,844 ---1 0,712 
BIN3  0,879 0,836 0,889 28,331 0,790 
BIN4  0,855 0,843 0,853 26,473 0,728 
BIN6  0,872 0,833 0,891 28,594 0,793 
NNFI CFI SRMR RMSEA χ2 / df Alpha EV FR DEV 
0,99 1,00 0,010 0,08 3,8 0,944 85,5% 0,79 0,50 
1 Da der Parameterwert in AMOS mit 1 anzugeben ist, konnte kein t-Wert ermittelt werden. 
Tabelle 23: Güte des Messmodells BIN 
Die erste Analysestufe ist somit abgeschlossen. 
Da in dieser Arbeit keine Konstrukte zweiter Ordnung verwendet werden, finden 
Untersuchungen der Analysestufe 2 keine Anwendung. Analysestufe 2 ist somit 
ebenfalls als abgeschlossen zu betrachten. 
Analysestufe 3 befasst sich mit dem Gesamtmodell. Die Diskriminanzvalidität des 
Gesamtmodells der Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien ist in 
diesem Rahmen zu untersuchen. Wie aus Tabelle 24 ersichtlich ist das Fornell-
Larcker-Kriterium erfüllt, da alle quadrierten Korrelationen zwischen den Faktoren der 
Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien kleiner sind als deren 
entsprechende DEV. 
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Faktoren USE EOU PLE SSC SUN COM BCO ATT BIN 
 DEV 0,71 0,68 0,54 0,51 0,74 0,71 0,50 0,63 0,50 
USE 0,71          
EOU 0,68 0,05         
PLE 0,54 0,14 0,05        
SSC 0,51 0,18 0,04 0,12       
SUN 0,74 0,12 0,03 0,22 0,31      
COM 0,71 0,04 0,08 0,14 0,08 0,13     
BCO 0,50 0,12 0,08 0,03 0,02 0,08 0,14    
ATT 0,63 0,15 0,07 0,38 0,29 0,44 0,30 0,14   
BIN 0,50 0,12 0,06 0,27 0,26 0,24 0,24 0,16 0,46  
Tabelle 24: Prüfung der Diskriminanzvalidität für die Faktoren der Akzeptanz gegen-
über innovativen Medientechnologien 
 
5.5 Ergebnisse der empirischen Analyse 
Zur Hypothesenprüfung wurde AMOS 16.0 verwendet. Die berechneten globalen 
Gütekriterien für das Gesamtmodell weisen gute Werte auf und sind NNFI = 0,91; 
CFI = 0,92; SRMR = 0,019; RMSEA = 0,063 und χ2/df = 2,74. Die folgende 
Abbildung gibt stellt das Ergebnis der kausalanalytischen Untersuchung wieder. 
Die erhaltenen Resultate weisen auf eine gute Erklärung der erarbeiteten Modell-
struktur hin und resultieren somit in der vollständigen Annahme des überprüften 
Modells. 
Die Ergebnisse der Analyse der geschätzten Pfadkoeffizienten ergeben für die 
einzelnen Hypothesen folgende Ergebnisse. Die Hypothese eines positiven 
Zusammenhangs zwischen der wahrgenommenen Nützlichkeit einer innovativen 
Medientechnologie und der Einstellung gegenüber derselben konnte bestätigt 
werden (Hypothese 1). Dies zeigt sich außerdem bei Betrachtung des geschätzten 
Pfadkoeffizienten zwischen diesen beiden Variablen mit einem Wert von γ1 = 0,15. 
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Alle Werte sind signifikant auf dem 1% Niveau. 
Abbildung 38: Ergebnisse der Kausalanalyse 
Die positiven Zusammenhänge zwischen der wahrgenommenen Bediener-
freundlichkeit und der wahrgenommenen Nützlichkeit (Hypothese 3) sowie des wahr-
genommenen Vergnügens (Hypothese 4) bei einer innovativen Medientechnologie 
wurden ebenfalls bestätigt. Die geschätzten Pfadkoeffizienten zwischen wahr-
genommener Bedienerfreundlichkeit und wahrgenommener Nützlichkeit einerseits 
und wahrgenommenen Vergnügens andererseits stellen mit γ2 = 0,23 und γ3 = 0,23 
jeweils starke Bestimmungsgrößen dar. Hypothese 2, dass die wahrgenommene 
Bedienerfreundlichkeit eine direkte positive Wirkung auf die Einstellung aufweist, 
hingegen konnte durch die empirische Analyse nicht bestätigt werden. 
Der positive Einfluss des wahrgenommenen Vergnügens auf die Einstellung gegen-
über innovativen Medientechnologien (Hypothese 5) wurde durch die Analyse 
bestätigt. Der entsprechende geschätzte Pfadkoeffizient weist mit γ5 = 0,32 einen 
recht hohen Wert auf. Der starke Unterschied zwischen den Einflüssen der wahr-
genommenen Nützlichkeit und des wahrgenommenen Vergnügens auf die 
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Einstellung gegenüber innovativen Medientechnologie mag allerdings auch auf die im 
Rahmen der empirischen Studie verwendeten Beispieltechnologie des interaktiven 
Fernsehens zurückzuführen sein. Da Fernsehen im Allgemeinen eher den unter-
haltenden Medien zugerechnet wird, ist nicht auszuschließen, dass dies einen 
Einfluss auf die Stärke von γ1 und γ5 hatte. Zur endgültigen Beantwortung dieser 
Frage sind weitere Untersuchungen notwendig. 
Die postulierte Hypothese 7, dass die wahrgenommene Unterstützung des Selbst-
konzepts einen positiven Einfluss auf die Einstellung gegenüber innovativen Medien-
technologien hat, wurde durch die Ergebnisse ebenfalls bestätigt. Der geschätzte 
Pfadkoeffizient stellt mit γ7 = 0,32 eine starke Bestimmungsgröße dar. Dieses 
Ergebnis überrascht aus Sicht des Autors nicht, da Medien bei der Überprüfung und 
Entwicklung des Selbstkonzepts eine wichtige Rolle spielen.1040 
Der in Hypothese 8 postulierte positive Einfluss der subjektiven Norm wurde mit 
einem geschätzten Pfadkoeffizienten von γ8 = 0,11 ebenfalls bestätigt. Gleiches gilt 
für den Zusammenhang zwischen subjektiver Norm und wahrgenommener Unter-
stützung des Selbstkonzepts, der in Hypothese 9 angenommen wurde. Mit einem 
geschätzten Pfadkoeffizienten von γ9 = 0,58 ist dieser Zusammenhang sogar der 
stärkste im entwickelten Modell. 
Der in Hypothese 10 formulierte Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen 
Kompatibilität einer innovativen Medientechnologie und der Einstellung gegenüber 
einer innovativen Medientechnologie konnte bewiesen werden. Mit einem 
geschätzten Pfadkoeffizienten von γ10 = 0,41 stellt er die stärkste Bestimmungsgröße 
der Einstellung dar. Dies unterstreicht nochmals die Bedeutung der Kritischen Masse 
sowie das Definieren von Standards für eine erfolgreiche Einführung innovativer 
Medientechnologien am Markt. 
Nicht bestätigt wurde Hypothese 11, da bereits nach der Überprüfung der Güte-
kriterien die Determinante der wahrgenommenen zeitlichen und räumlichen Verfüg-
barkeit einer innovativen Medientechnologie aus dem Modell entfernt wurde. 
Hypothese 12 postulierte, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und die 
Verhaltensintention bezüglich innovativer Medientechnologien einen positiven 
Zusammenhang aufweisen. Diese Annahme wurde durch die Ergebnisse der 
Analyse bestätigt. Der geschätzte Pfadkoeffizient beträgt γ11 = 0,10. Dieser nicht 
sonderlich hohe Wert mag sich unter Umständen aus der gewählten Stichprobe 
ergeben. Denn da für die gewählte Gruppe der Innovatoren und Frühen Adoptoren 
                                            
1040  Vgl. Kapitel 3.3.7.4. 
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die Kriterien der finanziellen Ausstattung sowie der Beschäftigung mit innovativen 
Medientechnologien vorausgesetzt wurden, war ein geringes Gewicht der wahr-
genommenen Verhaltenskontrolle zu erwarten. Ob dieser Zusammenhang auch für 
andere Gruppen das gleiche Gewicht aufweist, wäre im Rahmen weiterer Unter-
suchungen zu überprüfen. 
Der Zusammenhang zwischen der Einstellung gegenüber innovativen Medien-
technologien und der Verhaltensintention fällt mit γ13 = 0,80 äußerst stark aus. Da die 
Untersuchung sich aber im Bereich der Einstellungsakzeptanz bewegt,1041 ist dies aus 
Sicht des Autors nicht außergewöhnlich, da im Rahmen dieser Studie aus 
Ermangelung eines Prototyps oder Ähnlichem mit einer rein verbalen Beschreibung 
der innovativen Medientechnologie gearbeitet werden musste. 
 
  
                                            
1041  Vgl. Kapitel 3.3.5.4. 
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6. Schlussbetrachtung 
6.1 Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse 
Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war die Erkenntnis, dass ein Akzeptanz-
Modell, das die freiwillige Nutzung innovativer Medientechnologien umfassend erklärt 
und dadurch einen strukturierten Ansatz zur Untersuchung der aus Nutzersicht wahr-
genommenen Stärken und Schwächen einer innovativen Medientechnologie bereit-
stellt, bis dato noch nicht zur Verfügung steht. Die Ansätze bei der Markteinführung 
solcher Produkte waren in den vergangenen Jahren durch einen Trial-and-Error 
Ansatz gekennzeichnet. Der strukturierte Ansatz sollte alle Faktoren berücksichtigen, 
die einen signifikanten Einfluss auf Akzeptanz und somit Nutzung einer innovativen 
Medientechnologie haben. Denn aufgrund der hohen Anfangsinvestitionen bei 
Einführung einer medientechnologischen Innovation kommt der Akzeptanz und 
dauerhaften Nutzung in diesem Rahmen große Bedeutung zu.1042 
Ziel der Arbeit war unter Berücksichtigung der Besonderheiten medientechno-
logischer Produkte, die aus Konsumentensicht entscheidenden Determinanten der 
Einstellungsbildung zu identifizieren und so ein Akzeptanzmodell der freiwilligen 
Mediennutzung zu entwickeln. Fokussiert wurde hierbei auf die Gruppen der so 
genannten Innovatoren und frühen Adoptoren, da diese bzgl. der Einführung inno-
vativer Medientechnologien von besonderer Bedeutung für eine Akzeptanz derselben 
sind.1043 
Neben Determinanten, die bereits im Rahmen verschiedener Studien einer 
empirischen Überprüfung unterzogen wurden, fanden im Rahmen dieser Arbeit zwei 
neue Determinanten Berücksichtigung, die in der bisherigen Akzeptanzforschung zu 
innovativen Medientechnologien noch nicht untersucht wurden. Dies sind zum einen 
die „wahrgenommene Kompatibilität“ und zum anderen die „wahrgenommene Unter-
stützung des Selbstkonzepts“. 
Das Einbeziehen der „wahrgenommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“ in das 
Modell resultiert aus Erkenntnissen des Uses-and-Gratifications Ansatzes1044, in 
dessen Rahmen das Bedürfnis nach Identitätsstiftung als eines der fünf Bedürfnisse 
der Mediennutzung identifiziert wurde. Unterstützt wurde dies durch die mit Hilfe der 
Tiefeninterviews gewonnenen Erkenntnisse, da die Nutzung einiger Medienangebote 
                                            
1042  Vgl. Kapitel 2.1.5. 
1043  Vgl. Kapitel 3.1.3.3. 
1044  Vgl. Kapitel 3.3.3.3. 
K. Schlohmann, Innovatorenorientierte Akzeptanzforschung bei innovativen Medientechnologien, 
DOI 10.1007/978-3-8349-3486-4_6, © Gabler Verlag | Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH 2012
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aus Sicht der Interviewpartner nur durch die Befriedigung eines solchen Bedürfnisses 
erklärt werden konnte. Wie in Kapitel 4.2.4 dargestellt zeichnet sich das Konstrukt 
der „wahrgenommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“ durch eine Input- und 
eine Output-Komponente aus. Der Nutzer verfolgt hierbei einerseits das Ziel, für sein 
Selbstkonzept relevante Informationen zu erhalten. Andererseits nutzt er innovative 
Medientechnologien, um sein Selbstkonzept gegenüber seiner Umwelt zum 
Ausdruck zu bringen. Die empirische Analyse des Modells ergab für das Konstrukt 
der „wahrgenommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“ eine hohe Bedeutung für 
die Ausbildung der Akzeptanz. 
Die Berücksichtigung der Determinante „wahrgenommenen Kompatibilität“ im 
erarbeiteten Modell ergibt sich aus Erkenntnissen der Forschung zu Diffusion und 
Systemgütern. Diesem liegt die Annahme zugrunde, dass für den Konsumenten mit 
einer nicht erfolgreichen Etablierung am Markt der Innovation ein hohes finanzielles 
Risiko verbunden ist.1045 Außerdem ergeben sich aus der Kompatibilität mit anderen 
Medientechnologien indirekte Netzeffekte. Je höher also die Kompatibilität ausfällt, 
umso geringer ist das Risiko, entsprechende Produkte nicht mehr nutzen zu können 
und umso stärker profitiert der Konsument von indirekten Netzeffekten. Auch diese 
Determinante wurde durch die empirische Analyse bestätigt. 
Die Schritte zur Erreichung dieses Forschungsziels bestanden in einer Literatur-
analyse, um ein vertieftes Verständnis der Akzeptanz in den TIME-Märkten zu 
erhalten. Im zweiten Schritt wurden diese Erkenntnisse im Rahmen einer qualitativen 
Vorstudie mit Experten- und Nutzerinterviews vertieft. Auf Basis der Ergebnisse der 
beiden ersten Schritte wurde die Akzeptanz gegenüber innovativen Medien-
technologien in Schritt drei konzeptualisiert und operationalisiert. Zur empirischen 
Überprüfung des so erarbeiteten Akzeptanzmodells wurde im vierten Schritt eine 
quantitative Analyse mittels eines Strukturgleichungsmodells durchgeführt. Die 
quantitative Studie erfolgte in zwei Untersuchungsstufen. Die erste Stufe betrachtete 
die Faktorenebene und in der zweiten Stufe erfolgte die Untersuchung des Gesamt-
modells. Die Stichprobe bestand aus 443 Innovatoren und frühen Adoptoren, um die 
Entscheidungsakzeptanz der entscheidenden Erstnutzer zu erfassen. Diesem 
Vorgehen liegt die Annahme zugrunde, dass diese wiederum als Wortführer und 
Meinungsmacher agieren. 
  
                                            
1045  Vgl. Kapitel 2.1.4. 
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Sämtliche Gütekriterien wiesen sehr gute Werte auf und die Diskriminanzvalidität des 
Messmodells wurde durch das Fornell-Larcker-Kriterium bestätigt. Das Forschungs-
ziel konnte somit vollständig erreicht werden. Entsprechend wurde ein gut handhab-
bares Messmodell mit insgesamt 33 Indikatoren erarbeitet. Die Indikatoren des 
reliablen und validen Modells zur Messung der Akzeptanz gegenüber innovativen 
Medientechnologien verteilen sich wie folgt: 
x Akzeptanz gegenüber innovativen Medientechnologien auf Einstellungsebene 
(vier Indikatoren), 
x Kauf- bzw. Nutzungsabsicht gegenüber innovativen Medientechnologien (vier 
Indikatoren), 
x Determinanten der Einstellung und Verhaltensintention gegenüber innovativen 
Medientechnologien (25 Indikatoren). 
Das Modell wurde durch die empirischen Ergebnisse in seiner Gesamtheit bestätigt. 
Die notwendigen Anpassungen auf Basis der empirischen Ergebnisse vor-
genommen, so dass am Ende der vorliegenden Arbeit ein valides Modell vorliegt, mit 
dessen Hilfe die Akzeptanz innovativer Medientechnologien untersucht werden kann. 
Insbesondere die Erweiterungen um die Determinanten der „wahrgenommenen 
Unterstützung des Selbstkonzepts“ sowie der „wahrgenommen Kompatibilität“ 
wurden durch die quantitative Studie bestätigt. 
Alle aus dem medienwissenschaftlichen Uses-and-Gratifications Ansatz bekannten 
mit der Mediennutzung verbundenen Bedürfnistypen werden durch die Deter-
minanten des vorliegenden Models reflektiert. Dies erlaubt die Schlussfolgerung, 
dass das entwickelte Modell geeignet ist, die Akzeptanz innovativer Medien-
technologie mit hoher Zuverlässigkeit vorherzusagen. 
Notwendig ist in diesem Kontext entweder eine möglichst genaue und detaillierte 
Beschreibung der Produktfähigkeiten sowie der -nutzungsform oder der Einsatz von 
Prototypen. Denn nur wenn es den Probanden möglich ist, sich ein möglichst 
genaues Bild der Einsatz- und Nutzungsmöglichkeiten der innovativen Medien-
technologie zu machen, stehen ihre Aussagen in einem direkten Zusammenhang mit 
den zu messenden Determinanten. 
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6.2 Implikationen für die wissenschaftliche Forschung 
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde ein Modell zur Messung der Akzeptanz 
innovativer Medientechnologien entwickelt. Hierfür wurden zuerst die Besonder-
heiten der TIME-Märkte im Vergleich zu klassischen Konsumgütermärkten heraus-
gearbeitet.1046 Die Identifikation dieser Besonderheiten ist für die Erarbeitung des 
Modells von entscheidender Bedeutung, da sie die Basis zum Verständnis des 
Prozesses der Kauf- und Nutzungsentscheidung seitens des Konsumenten bilden. 
Das in dieser Arbeit entwickelte Modell basiert auf dem von Davis entwickelten TAM 
und berücksichtigt auch für die freiwillige Mediennutzung relevante Weiter-
entwicklungen.1047 Darüber hinaus wurde ausgehend von Erkenntnissen des 
kommunikations- und medienwissenschaftlichen Uses-and-Gratifications Ansatzes 
das Konstrukt der „wahrgenommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“ eingeführt. 
Konzipiert wurde die Determinante auf Basis des sozial-psychologischen Konstrukts 
des Selbstkonzepts1048. Zur Überprüfung der Anwendbarkeit der Erkenntnisse des 
Uses-and-Gratifications Ansatzes im Rahmen dieser Arbeit wurden die Parallelen 
zwischen diesem und betriebswirtschaftlichen Ansätzen vorgenommen. Die 
betriebswirtschaftlichen Grundlagen dieser Untersuchung waren die Means-end 
Theorie und der Nutzenansatz.1049 Die Parallelen zwischen den Grundannahmen der 
betriebswirtschaftlichen und den kommunikations- und medienwissenschaftlichen 
Ansätzen konnten erfolgreich dargelegt werden. 
Auf Basis dieser wissenschaftlichen Grundlagen wurde anschließend das Modell zur 
Akzeptanz innovativer Medientechnologien entwickelt und mittels einer empirischen 
Studie auf seine Validität und Reliabilität hin überprüft. Um die Wirkungen der 
Determinanten nicht nur auf Einstellung und Verhaltensintention, sondern auch ihre 
gegenseitigen Einflüsse untersuchen zu können, wurde die empirische Analyse 
anhand eines Kausalmodells (Strukturgleichungsmodell) mit Hilfe der Statistik-
software SPSS und AMOS durchgeführt.1050 
  
                                            
1046  Vgl. Kapitel 2. 
1047  Vgl. Kapitel 3.3.6. 
1048  Vgl. Kapitel 0. 
1049  Vgl. Kapitel 3.3.1 und Kapitel 3.3.2. 
1050  Vgl. Kapitel 5.3. 
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Insbesondere die neu eingeführten Determinanten der „wahrgenommenen Unter-
stützung des Selbstkonzepts“ und der „wahrgenommenen Kompatibilität“ wurden 
durch die Analyseergebnisse bestätigt. Für beide Determinanten ist festzustellen, 
dass sie einen signifikanten Einfluss auf die Ausbildung der Akzeptanz aufweisen. 
Damit kann konstatiert werden, dass die vorliegende Arbeit einen konzeptionellen 
Erkenntnisbeitrag zum Verständnis der Akzeptanz gegenüber innovativen Medien-
technologien leistet. Denn in den bisherigen Forschungsbeiträgen zur Akzeptanz in 
diesem Bereich fanden die beide Determinanten keine Berücksichtigung. 
Handlungs- und Nutzungsakzeptanz konnten im Rahmen dieser Arbeit neben der 
Entscheidungsakzeptanz nicht überprüft werden. Denn die gewählte innovative 
Medientechnologie wurde ganz bewusst so ausgesucht, dass die Probanden noch 
keine praktischen Erfahrungen mit ihr gemacht haben konnten.1051 Hintergrund dieses 
Vorgehens war es, zu gewährleisten, dass die Probanden noch keine gefestigte 
Einstellung gegenüber der Medientechnologie hatten. Denn das Modell wurde mit 
dem Ziel entwickelt, einen strukturierten Ansatz zur Unterstützung bei der 
Produktgestaltung und der Kommunikationsstrategie zu erarbeiten. Darüber hinaus 
sollte der Fokus der Untersuchung auf Akzeptanz von Innovatoren und frühen 
Adoptoren liegen, da diese als Meinungsführer und somit als Orientierungsinstanzen 
für andere Adoptorengruppen identifiziert wurden. Hätten die Probanden bereits über 
eingehende Erfahrungen mit der vorgestellten Medientechnologie verfügt, so hätte 
dies also in Konflikt mit dem Ziel der Arbeit gestanden. 
Somit bleibt die Untersuchung von Handlungs- und Nutzungsakzeptanz als 
zukünftige Aufgabe weiteren Forschungsvorhaben überlassen. Insbesondere wäre 
hierbei zu untersuchen, in welcher Stärke bzw. zu welchem Grad die Einstellungs-
akzeptanz Rückschlüsse auf eine tatsächliche Nutzung zulässt und an welchen 
Stellen des erarbeiteten Fragenkatalogs noch Optimierungen durchgeführt werden 
sollten. 
Da zum Zeitpunkt der Befragung noch kein funktionsfähiger Prototyp zur Präsen-
tation der Funktionsweise des interaktiven Fernsehens zur Verfügung stand, wurde 
sich bei der Vorstellung der innovativen Medientechnologie auf eine durch Grafiken 
und Anwendungsbeispiele unterstützte schriftliche Darstellung beschränkt.1052 Für 
zukünftige Forschungsvorhaben ergibt sich damit die Möglichkeit, eine detailliertere 
Betrachtung der Unterschiede der Untersuchungsergebnisse in Abhängigkeit von der 
                                            
1051  Vgl. Bauer, Hans H./Sauer, Nicola E./Köhler, Marc (2003): S. 254f. 
1052  Vgl. Kapitel 5.1. 
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Präsentationsform durchzuführen. Insbesondere die Unterschiede zwischen der 
Präsentation in Form einer schriftlichen Beschreibung unterstützt durch Bilder und 
Grafiken und der Vorstellung von Prototypen steht hierbei im Zentrum des 
Interesses. 
Da sich im Rahmen dieser Arbeit auf Innovatoren und frühe Adoptoren konzentriert 
wurde, sollten weitere Untersuchungen auch die Anwendbarkeit des Modells zur 
Akzeptanz innovativer Medientechnologien auf die anderen Adoptorentypen 
analysieren. Dies könnte gerade im Hinblick auf die Angebotserweiterung sowie die 
Einführung zusätzlicher Funktionalitäten einer neu eingeführten Medientechnologie 
im Laufe ihres Produktlebenszyklus zu einem Erkenntnisgewinn führen. Aber auch 
eine Analyse möglicher Unterschiede in der Bewertung der unterschiedlichen Deter-
minanten der Akzeptanz gegenüber einer Medientechnologie zwischen unterschied-
lichen Adoptorentypen könnte zu neuen Erkenntnissen bzgl. der durch verschiedene 
Adoptorentypen gesetzten Schwerpunkte bei der Beurteilung führen. Das entwickelte 
Akzeptanzmodell könnte hierdurch an die jeweiligen Adoptorentypen angepasst und 
dadurch besser auf die Phasen des Produktlebenszyklus abgestimmt werden. 
Schließlich wäre zu untersuchen, in welcher Weise auf Basis der Ergebnisse des 
entwickelten Modells die potenziellen Konsumenten segmentiert werden können. 
Ein möglicher Ansatzpunkt hierfür wäre, die Bewertung der einzelnen Determinanten 
als Ausgangspunkt für eine Clusteranalyse zu nutzen. Im Zentrum einer solchen 
Segmentierung stünden somit die Unterschiede in der Stärke der Bewertung der 
verschiedenen Determinanten. 
 
6.3 Implikationen für die betriebswirtschaftliche Praxis 
Neben ihrem Beitrag für die Forschung eröffnen die Ergebnisse der vorliegenden 
Arbeit auch Erkenntnisse für die Marketingpraxis. Aufgrund der nach wie vor hohen 
Flopraten medientechnologischer Innovationen erlaubt das Modell dem Marketer ein 
besseres Verständnis der für die Akzeptanz von Konsumenten relevanten Deter-
minanten. 
Gerade in der Praxis ist auf Seiten der Unternehmen häufig ein Pro-Innovation-Bias 
festzustellen, der seinen Ausdruck in der Anwendung des „technology-push“ 
Ansatzes findet.1053 Konsumenten hingegen tendieren häufig zu einem Beharren in 
bereits bekannten Medientechnologien, da sie die Vorteile innovativer Medien-
                                            
1053  Vgl. Kapitel 3.1.1.4. 
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technologien häufig unterschätzen.1054 Unterstrichen wird dies durch die zahlreichen 
Flops im Bereich medientechnologischer Innovationen sowie die teilweise sehr 
zögerliche Übernahme derselben.1055 Ein Verständnis der Konsumentenbedürfnisse 
und der für die Akzeptanz entscheidenden Determinanten ist somit ein Schlüssel-
element zur erfolgreichen Einführung innovativer Medientechnologien. 
Für das Management der Akzeptanz innovativer Medientechnologien ist die Mess- 
und Steuerbarkeit des Konstrukts notwendig. Das in dieser Arbeit erarbeitete 
Messinstrument versetzt Unternehmen in die Lage, das Ausmaß der Akzeptanz 
gegenüber medientechnologischen Innovationen zu ermitteln und so auf deren 
Entstehung Einfluss nehmen zu können. 
Das für die betriebswirtschaftliche Praxis bedeutendste Ergebnis dieser Arbeit 
besteht in der Bestätigung der neu eingeführten Determinanten der „wahr-
genommenen Unterstützung des Selbstkonzepts“ und der „wahrgenommenen 
Kompatibilität“ für die Einstellungsakzeptanz gegenüber innovativen Medien-
technologien. Insbesondere die Berücksichtigung der Unterstützung des Selbst-
konzepts fand in der Praxis bisher weitgehend nur auf Seiten der Endgeräteanbieter 
statt. Da potenzielle Nutzer bei der Beurteilung einer innovativen Medientechnologie 
nicht nur die einzelnen Komponenten getrennt, sondern vielmehr in ihrem 
Zusammenspiel betrachten,1056 muss das Bedürfnis nach Identitätsstiftung über alle 
Teilbereiche hinweg Beachtung finden. 
Ausgehend von den Erkenntnissen dieser Arbeit ergeben sich folgende Implikationen 
für die betriebswirtschaftliche Praxis: 
x Bei der Entwicklung von innovativen Medientechnologien ist neben den tech-
nischen Fragestellungen unbedingt die Nachfragerseite (demand-pull 
Ansatz) mit ihren Bedürfnissen und für die Ausbildung der Akzeptanz 
relevanten Determinanten zu berücksichtigen. Dies hat in einer zwischen den 
verschiedenen Anbietergruppen koordinierten Vorgehensweise zu resultieren. 
Denn wie gesehen bildet der Konsument seine Einstellung und Akzeptanz 
bzgl. einer innovativen Medientechnologie am Zusammenspiel der einzelnen 
Komponenten aus und betrachtet die einzelnen Elemente nicht isoliert 
                                            
1054  Vgl. Kapitel 3.1.1.1. 
1055  So gelang es beim Mobilfunkstandard UMTS erst nach circa acht Jahren, mit Einführung des 
iPhone, die Konsumenten zur Nutzung zu bewegen. 
1056  Vgl. Kapitel 2.1.2. 
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voneinander.1057 Diese Erkenntnis wurde durch die erfolgreiche Überprüfung 
des erarbeiteten Modells unterstützt, da das Modell ganz bewusst nicht 
einzelne Komponenten medientechnologischer Innovationen betrachtete.1058 
x Innovatoren und frühe Adoptoren sollten möglichst frühzeitig in den 
Produktentwicklungsprozess einbezogen werden, da ihnen im Rahmen der 
Diffusion eine entscheidende Rolle als Meinungsführer zukommt. Hierfür ist 
ein eingehendes Verständnis der Beurteilung der Determinanten im Hinblick 
auf die innovative Medientechnologie notwendig, dass nur durch eine 
empirische Analyse gewonnen werden kann. 
x Werten und Normen kommt im Rahmen der Bildung von Einstellungen und 
Nutzenvorstellung eine zentrale Rolle zu. Neben der Tatsache, dass die Inno-
vation nicht in Konflikt mit den Werten und Normen der potenziellen Nutzer 
stehen darf, haben diese bei Medientechnologien eine weitere Funktion. Dies 
ist die Befriedigung des Bedürfnisses nach Identitätsstiftung. Somit ist die 
wahrgenommene Unterstützung des Selbstkonzepts von entscheidender 
Bedeutung bei der Ausbildung von Akzeptanz oder Rejektion einer innovativen 
Medientechnologie. 
x Während der Produktentwicklung bietet das entwickelte Modell die Möglich-
keit, anhand der Ergebnisse aus Befragungen konkrete Schlussfolgerungen 
für die Produktgestaltung abzuleiten. Speziell die Ergebnisse der Deter-
minante der „wahrgenommenen Bedienerfreundlichkeit“ liefert hierzu erste 
Anhaltspunkte zur Erkennung möglicher Schwachstellen der Bedienungs-
führung sowie dem generellen Aufbau inhaltlicher Angebote. Aber auch die 
weiteren Determinanten eröffnen ein Potenzial zum Erkennen der aktuellen 
Stärken und Schwächen einer innovativen Medientechnologie aus Sicht der 
Probanden. Hieraus lassen sich Produktanpassungen ableiten, die eine 
Erhöhung der Akzeptanz ermöglichen. 
x Die durch die Konsumenten identifizierten Hauptnutzungsbereiche der 
innovativen Medientechnologie sind zu ermitteln, um das Floprisikio zu 
reduzieren. Das entwickelte Modell ermöglicht durch die Bewertung der 
verschiedenen Determinanten die Evaluierung der wahrgenommenen Stärken 
der innovativen Medientechnologie. Die Anbieter können hierdurch ihren 
Fokus bei der Angebotsentwicklung auf Bereich wie z.B. die Arbeits-
                                            
1057  Vgl. Kapitel 2.1.2. 
1058  Vgl. Kapitel 4.1. 
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unterstützung und Informationsbeschaffung, die Unterhaltung oder die Selbst-
repräsentation legen. Dies eröffnet die Möglichkeit einer frühzeitigen Ent-
wicklung und Gestaltung von Service-Angeboten, die mit durch die Nutzer 
wahrgenommenen Stärken der Medientechnologie in Einklang stehen. 
x Schließlich erlauben die Aalyseergebnisse die Gewinnung von Informationen 
über den zu setzenden Fokus bei der Kommunikationsstrategie. Der 
Marketer wird hierdurch in die Lage versetzt, in seiner Kommunikation gegen-
über potenziellen Kunden dezidiert auf die durch diese wahrgenommenen 
Stärken und besonderen Fähigkeiten der innovativen Medientechnologie 
einzugehen. Er kann also beispielsweise die besonderen Formen der Unter-
haltung hervorheben und die nutzenstiftenden Elemente und Fähigkeiten so 
konkretisieren, dass der Nutzen für die potenziellen Konsumenten deutlich 
hervortritt. 
Nach Produkteinführung eröffnet die empirische Untersuchung mit Hilfe des ent-
wickelten Modells für die Praxis eine kontinuierliche Verbesserung der Produkt-
gestaltung bzw. der einzelnen Komponenten und ihres Zusammenspiels. Gerade in 
Hinblick auf die Ansprache neuer Nutzergruppen kann dies zur Erschließung neuer 
Kundensegmente und somit zur Ausweitung der Absatzmöglichkeiten genutzt 
werden. 
In Anbetracht der gewonnenen konzeptionellen, methodischen und empirischen 
Ergebnisse im Rahmen dieser Arbeit kann die Verfolgung des Forschungsziels als 
erreicht betrachtet werden. Die vorliegende Arbeit liefert insofern sowohl relevante 
Erkenntnisse für die weitere Forschung als auch für die Praxis bei der Einführung 
innovativer Medientechnologien. 
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